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Wstep

Przemiany w sferze dzialalnosci przedsigbiorstw oraz zachowan konsumentéow
pod wplywem rozwoju i upowszechnienia technologii teleinformatycznych anali-
zowane i omawiane s3 zaréwno w literaturze popularnej, jak i naukowej od lat. Od
czasu komercjalizacji Internetu zmiany zachodzace na gruncie tworzenia si¢ spofe-
czenstwa informacyjnego, powszechnego dostepu do informacji i wiedzy, uzyska-
nego zaréwno przez podmioty rynkowe, jak i samych konsumentéw sg obszarem,
w ktérym prowadzone sa liczne badania. Wydawac by si¢ mogto, ze zakres wspo-
mnianych zjawisk zostal juz dostatecznie rozpoznany, jednak jest to zaloZenie nie-
prawdziwe. Zaréwno technologie teleinformatyczne, jak i czynniki stymulujace ich
wykorzystanie w biznesie i w zyciu codziennym podlegaja nieustannym zmianom,
ograniczonym wylacznie wyobraznia przedsiebiorcow i klientéw oraz tempem
upowszechniania nowych pomystéw. Potencjal wykorzystania wypracowanych
w oparciu o technologie teleinformatyczne rozwigzan, takich jak e-commerce, so-
cial media, digital marketing czy co-creation (rozumiane jako wspottworzenie war-
tosci z konsumentami) to zaledwie kilka obszaréw, ktére funkcjonuja na rynku
od dluzszego czasu, jednak zachodzace w poszczegdlnych dziedzinach zmiany
dokonuja si¢ w sposéb bardzo dynamiczny, a czesto rdwniez radykalny. Nadal sa
to wigc obszary innowacyjne, ktére nie tylko same ulegaja przeobrazeniom, ale
determinujg w istotny sposob funkcjonowanie podmiotéw rynkowych, branz,
konsumentdw i zjawisk spoleczno-ekonomicznych, a takze ich ewolucje. Prze-
miany te wplywajg rowniez na pojmowanie pojecia wartosci. Wartos¢, bedaca
zestawem korzysci wytwarzanym przez przedsigbiorstwo i oferowanym finalnemu
odbiorcy produktu, zmienila swoj charakter. Produkty zaczely by¢ traktowane bar-
dziej indywidualnie, a wyzwaniem dla dziatéw marketingu stalo si¢ dopasowanie
oferty do potrzeb poszczegélnych klientéw. H. Mruk dostrzega w tworzeniu war-
tosci dla klienta istotny element, ktéry moze przesadzi¢ o pozycji rynkowej przed-
siebiorstwa w czasach znaczacej i stale rosnacej konkurencji'. W tym kontekscie
wartos$¢ zaczeta by¢ rowniez postrzegana jako unikatowy wyréznik i wybierana
W procesie customizacji przez samego klienta. Takze sposob dostarczania oferty

1 H.Mruk(red.), Marketing - zagadnienia wspdtczesne, Wydawnictwo Forum Naukowe, Poznan
2008.
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przedsigbiorstwa do ostatecznych uzytkownikow ulegt istotnym przemianom. Dy-
gitalizacja wielu produktéw umozliwila transfer zaméwienia na duze odleglosci
w wiekszosci przypadkéw w czasie od kilku sekund do kilkunastu minut, w za-
leznosci od szybkosci tacza i wielko$ci pobieranego pliku. W ten sposéb dystry-
buowane sg dzisiaj: oprogramowanie, muzyka, ksigzki, raporty badawcze, prasa,
kontent mediowy, zdjecia, filmy i wiele innych produktéw, ktére mozna oferowaé
w postaci cyfrowej. Wszystko to dzieje si¢ w ciaglym dostepie do oferty, nie tylko
przez cala dobe, ale rowniez we wszystkie dni tygodnia i roku.

Sama warto$¢ rowniez jest przedmiotem wymiany. Juz nie produkt, ale warto$¢
z nim zwigzana stala si¢ najistotniejsza, a w polaczeniu ze stale rosnacg spolecz-
ng $wiadomoscig potrzeby ochrony $rodowiska, zréwnowazonego rozwoju oraz
ruchami na rzecz $wiadomej i ograniczonej konsumpcji data poczatek ekonomii
wspoldzielenia (sharing economy). Trend ten wzbudza kontrowersje i sprzeciw ze
strony tradycyjnych modeli biznesu, szczegélnie w branzach turystycznej i prze-
wozowej, jednak §wiadomi konsumenci coraz chetniej siegaja po tego typu roz-
wigzania. Dane z badania PriceWaterhouseCoopers pokazuja, ze okolo 40% doro-
stych Polakéw styszalo o serwisach wykorzystujacych ide¢ wspotdzielenia, takich
jak Uber czy Airbnb, a 26% z nich aktywnie ich uzywa®. Warto wiec postrzegac te
zjawiska nie tylko w kategorii wyzwan, ale w szczegolnosci szans na dynamicznie
zmieniajacym sig rynku.

Klienci w XXI w. stajg si¢ coraz czesciej wspottworcami wartosci (value co-cre-
ation). Angazuja sie nie tylko w szeroko pojete ,opisywanie” rynku oraz dyskusje
na temat przedsigbiorstw i ich oferty, ale takze w proces wspottworzenia produk-
tow, ich dziatan marketingowych i komunikacji. Na naszych oczach nastepuja
zmiany w obszarze zarzadzania przedsigbiorstwem, marketingu i komunikacji
z rynkiem, jak i kreowania wartosci. Stawia to przed podmiotami rynkowymi wy-
zwania zwigzane nie tylko ze zrozumieniem klienta i zaspokojeniem jego potrzeb,
ale réwniez z obszarem odpowiedzialnosci za komunikacje i odejsciem od zarza-
dzania marketingiem na rzecz marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem.

Idea wspoltworzenia wartosci z konsumentami zwigzana jest nierozerwalnie ze
zjawiskami, ktdre musialy zaistnie¢, aby wyzwoli¢ ten rodzaj rynkowej swobody,
jakim jest nieskrepowana kreatywnos¢ konsumentow. Nalezg do nich miedzy in-
nymi: asymetria pomiedzy oczekiwaniami konsumentéw a ofertg przedsigbiorstw,
silna pozycja konsumenta w stosunku do przedsiebiorcy, wynikajaca m.in. z po-
wszechnego dostepu do informacji, do masowej i wielokierunkowej komunikacji,
a takze mozliwosci technologiczne i ich stosunkowa tatwo$¢ wykorzystania zarow-
no przez przedsiebiorstwa, jak i indywidualnych uzytkownikow.

Problematyka zwigzana z udziatem klientéw w wytwarzaniu wartosci wspolnie
z przedsigbiorstwem jest, na tle innych zagadnien zwigzanych z przeobrazenia-

2 (Wspét)dziel i rzqdZ! Twéj nowy model biznesowy jeszcze nie istnieje!, Raport PwC, 2016, https://
www.pwc.pl/pl/pdf/ekonomia-wspoldzielenia-1-raport-pwc.pdf (dostep: 18 maja 2017).
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mi ekonomii i gospodarki pod wplywem pojawienia si¢ Internetu i technologii
teleinformatycznych, podejmowana stosunkowo najrzadziej. O ile doczekali$émy
sie licznych publikacji z zakresu e-marketingu, handlu internetowego czy mediow
spoteczno$ciowych, o tyle zagadnienia poswiecone wykorzystaniu potencjatu i go-
towosci konsumentéw do wspolpracy z przedsiebiorstwem przy tworzeniu i pro-
jektowaniu nowych produktéw badz ich poprawiajgcych funkcjonalno$¢ lub wy-
glad modyfikacji nie sg juz tak powszechne.

Podjety przez autorke problem badawczy wpisuje si¢ w te luke. Gtéwnym celem
pracy bylo zidentyfikowanie stopnia znajomosci zagadnienia wspottworzenia war-
tosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym, a takze zakresu stosowania tej idei
przez przedsigbiorstwa polskie i zagraniczne. Szczegdtowe cele badania obejmowaly:

a) identyfikacje potencjalu wspoltworzenia wartosci z klientami w §rodowisku
wirtualnym w zakresie budowania przewagi rynkowej przedsigbiorstwa

b) identyfikacje udzialu konsumentéw na poszczegélnych etapach komercja-
lizacji produktéw i ustug oraz ich udzial w podejmowaniu decyzji na tych
etapach

¢) rozpoznanie stosowanych przez przedsigbiorstwa narzedzi, form wynagra-
dzania konsumentéw, dedykowanej struktury organizacyjnej oraz identyfi-
kacje stosowanych miernikéw w procesie monitorowania efektow.

W pracy wykorzystano obszerng literature przedmiotu, zaréwno polsko-, jak

i anglojezyczna, w tym publikacje zwarte, artykuly naukowe i popularnonau-
kowe, specjalistyczne raporty oraz strony internetowe omawianych podmiotéw
rynkowych.

Studia literaturowe stanowity podstawe do stworzenia projektu badawczego,
w ktérym podjeto probe znalezienia odpowiedzi na pytania:

1. Czy istnieje zalezno$¢ pomiedzy znajomoscig zagadnienia wspottworzenia
wartosci z konsumentami w §rodowisku wirtualnym a dominujacym profi-
lem dziatalnosci, wielkos$cig i krajem pochodzenia przedsiebiorstwa?

2. Czy istnieje zwigzek pomiedzy liczbg dostrzeganych korzysci wynikajg-
cych ze wspoéttworzenia wartosci z konsumentami w srodowisku wirtual-
nym a dominujacym profilem dziatalnosci, wielkoscia i krajem pochodzenia
przedsiebiorstwa?

3. Czy istnieje zwigzek pomiedzy liczba dostrzeganych korzysci wynikajacych
ze wspoltworzenia wartosci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym
a obszarem stosowania idei wspdttworzenia, tj. tworzeniem, ulepszaniem
lub propagowaniem produktéw?

4. Czy istnieje zwiazek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebiorstwo poten-
cjalem wspottworzenia wartosci z klientami w Srodowisku wirtualnym w za-
kresie budowania przewagi rynkowej a cechami przedsigbiorstwa, zakresem
stosowania idei, rodzajem platformy wykorzystywanej przez przedsigbior-
stwo w celu wspoétpracy z konsumentami a takze sposobem wynagradzania
konsumentdw za podejmowane dzialania?
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W pracy sformulowano nastepujace hipotezy:

H1. Istnieje zaleznos¢ pomiedzy znajomoscia zagadnienia wspoltworzenia war-
tosci z konsumentami w §rodowisku wirtualnym wsréd przedsiebiorstw a ce-
chami przedsigbiorstw, takimi jak:

a) profil dziatalnosci

b) kraj pochodzenia

c) zasieg dzialania przedsiebiorstwa
d) wielko$¢ przedsiebiorstwa.

H2. Nie istnieje zaleznos¢ pomiedzy liczba dostrzeganych korzysci wynikajacych
ze wspoltworzenia wartosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym a ce-
chami podmiotéw gospodarczych, takimi jak:

a) profil dziatalnos$ci

b) kraj pochodzenia

c) zasigg dzialania przedsigbiorstwa
d) wielko$¢ przedsiebiorstwa.

H3. Istnieje zwigzek pomiedzy liczbg dostrzeganych korzysci wynikajacych ze
wspottworzenia wartosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym a wyko-
rzystaniem tej idei w obszarze:

a) tworzenia nowych produktéw, ustug lub proceséw
b) ulepszania istniejacych produktéw, ustug lub procesow
c) propagowania istniejacych produktéw, ustug lub proceséw.

H4. Istnieje zaleznos¢ pomiedzy zakresem i obszarami wykorzystania idei wspot-
tworzenia wartoéci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym a cechami
przedsigbiorstw, takimi jak:

a) profil dziatalnosci

b) kraj pochodzenia

c) zasieg dzialania przedsigbiorstwa
d) wielko$¢ przedsiebiorstwa.

H5. Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebiorstwo potencjalem
wspottworzenia wartoéci z klientami w $rodowisku wirtualnym w zakresie
budowania przewagi rynkowej a doswiadczeniem przedsiebiorstwa w wyko-
rzystaniu wspoltworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym.

H6. Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsigbiorstwo potencja-
tem wspoltworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym w zakre-
sie budowania przewagi rynkowej a cechami przedsigbiorstw, takimi jak:

a) profil dziatalnos$ci
b) kraj pochodzenia
c) wielko$¢ przedsiebiorstwa.

H?7. Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsigbiorstwo potencja-
tem wspoéttworzenia wartosci z klientami w $rodowisku wirtualnym w zakre-
sie budowania przewagi rynkowej a zakresem wykorzystania wspottworzenia
wartosci z konsumentami, tj:
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a) tworzeniem produktéw/ustug lub procesow
b) ich ulepszaniem
¢) wspdlnym tworzeniem tresci i propagowaniem produktéw/ustug firmy.

H8. Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsigbiorstwo potencja-
tem wspoltworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym w zakre-
sie budowania przewagi rynkowej a rodzajem platformy internetowej stoso-
wanej przez przedsigbiorstwo w celu wspotpracy z konsumentami.

HO9. Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsigbiorstwo potencja-
tem wspoltworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym w zakre-
sie budowania przewagi rynkowej a sposobem wynagradzania konsumentéw
przez przedsigbiorstwa w ramach wspédtpracy.

Badanie empiryczne stuzace weryfikacji postawionych hipotez zrealizowane
zostalo w okresie od 26 sierpnia do 18 pazdziernika 2016 r. Zakres przestrzenny
badania mial charakter miedzynarodowy, objeto nim zaréwno przedsigbiorstwa
polskie, jak i zagraniczne. Zdecydowano si¢ na metode¢ doboru nieprobabilistycz-
nego - zastosowano dobor celowy, ktérego zalozeniem byta koncentracja na przed-
siebiorstwach prowadzacych dziatalnos¢ w §rodowisku wirtualnym. Poszczegélne
jednostki do badania wylaniano z wykorzystaniem platformy internetowej Linke-
dIn, skupiajacej srodowisko zawodowe wszystkich branz o zasiggu migdzynarodo-
wym. Badanie prowadzone byto wsrod kadry menadzerskiej sredniego i wyzszego
szczebla, metoda ankiety internetowej. Instrumentem pomiaru byt kwestionariusz
przygotowany w wersji polskiej i angielskiej, udostepniany respondentom za po-
$rednictwem platformy. Jego konstrukeja i czytelno$¢ zostaly zweryfikowane w ba-
daniu pilotazowym. Wz6r kwestionariusza znajduje si¢ w zalgczniku.

Zakres przedmiotowy rozwazan zaprezentowano w dwdch czesciach. Na pierw-
sza z nich skladaja si¢ cztery rozdzialy o charakterze deskryptywnym. Rozdzial
piaty, prezentujacy wyniki badan empirycznych o charakterze ilosciowym, stano-
wi drugg czes¢ pracy.

Pierwszy rozdzial poswiecony jest konsumentowi i jego charakterystyce na tle
otoczenia rynkowego. Autorka omawia réwniez zmiany zachodzace w postawach
i zachowaniach konsumenckich oraz zwigzane z tym wyzwania dla przedsie-
biorstw i marketingu.

Rozdziat drugi definiuje zjawisko wirtualnych spotecznosci oraz ich potencjat.
Zaprezentowano w nim rodzaje wirtualnych spolecznosci, a takze mozliwosci ich
wykorzystania w organizacji. Omoéwiono ich role w kreowaniu wartosci.

Rozdzial trzeci poswigcono wartosci i jej znaczeniu w zdobywaniu przewagi
konkurencyjnej na rynku. Zdefiniowano pojecie wartoéci na gruncie teorii marke-
tingowej oraz scharakteryzowano koncepcje jej tworzenia i podziatu.

Rozdzial czwarty poswiecono wspottworzeniu wartosci z klientami. Scharakte-
ryzowano pojecie zaangazowania klientéw (customer engagement) oraz znaczenie
angazowania klientéw w aspekcie wspdttworzenia wartosci. Zaprezentowano czyn-
niki warunkujace wspdlprace, a takze motywatory decydujace o zaangazowaniu
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klientéw. Przedstawione zostaly réwniez wystepujace na rynku formy wspdtpracy
z konsumentami oraz potencjalne obszary wykorzystania tej idei w organizacji.

Rozdziat piaty, stanowiacy druga czes$¢ pracy, prezentuje wyniki badan empi-
rycznych dotyczacych wspdttworzenia wartosci z konsumentami w $rodowisku
wirtualnym w praktyce przedsi¢biorstw w Polsce i na $wiecie.

Podsumowanie rozwazan oraz potencjalne kierunki dalszych badan zawarto
w zakonczeniu.

Autorka sklada gorace podzigkowania prof. zw. dr. hab. Henrykowi Mrukowi,
autorowi recenzji wydawniczej, za cenne uwagi i wskazowki. Szczegélne podzie-
kowania kieruje réwniez do prof. zw. dr. hab. Bogdana Gregora, ktdrego wsparcie
i opinie stanowity dla autorki wielka warto$¢. Dzigkuje Kolezankom i Kolegom
z Katedry Marketingu na Wydziale Zarzadzania UL za inspirujace dyskusje i twor-
czg atmosfere.



Rozdziat 1
Konsument w otoczeniu rynkowym

1.1. Konsument w koncepcji marketingu

Pozycja rynkowa przedsiebiorstwa jest wypadkowa wielu elementéw, zaréwno ze-
wnetrznych, jak i wewnetrznych, do ktérych mozna zaliczy¢ miedzy innymi stra-
tegie, doskonalo$¢ operacyjna, dostep do informacji i jej dystrybucje wewnatrz
organizacji czy poziom zaangazowania pracownikéw. Powodzenie rynkowe firmy
zalezy w réznym stopniu od poszczegélnych czynnikéw i czgsto trudno jest wska-
za¢, ktory z nich ma decydujace znaczenie. Z cala pewnoscig jednak, jak podkresla
P. Kotler, wszystkie przedsiebiorstwa, ktére odnosza sukces, charakteryzuje silne
zorientowanie na klienta i przekonanie do marketingu'.

Wspolczesne organizacje funkcjonuja w otoczeniu, ktére jest coraz bardziej
zlozone i podlega ciagtym zmianom. B. Gregor i M. Stawiszynski definiujg mar-
keting jako kategorie dynamiczna, nalezy zatem przyjacé, ze proces ciagtych zmian
jest wpisany w jego charakter’. H. Mruk zwraca z kolei uwage, ze marketing sta-
nowi ,jedna, zwartg koncepcj¢ w zarzadzaniu przedsigbiorstwem”, konieczne za$
modyfikacje w doborze stosowanych narzedzi, dziatan i technik prowadzacych do
rozwoju przedsiebiorstwa zwigzane sg ze zmianami zachodzacymi w otoczeniu®.
Istotnym wyzwaniem, przed ktérym stoja obecnie zarzadzajacy, jest wigc rosng-
ca liczba i ré6znorodno$¢ czynnikéw mogacych przesadzi¢ o sukcesie badz poraz-
ce przedsiebiorstwa. Szanse i zagrozenia, ktére pojawiaja si¢ w otoczeniu firmy
w wyniku mozliwosci stwarzanych przez technologie teleinformatyczne, stawiaja
przedsigbiorstwa w obliczu koniecznych do podjecia decyzji na poziomie strate-
gicznym, obejmujacych umiejetnos$¢ rozpoznania zjawisk zaréwno sprzyjajacych

1 P.Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, Podrecznik europejski, PNE, Warsza-
wa 2002, s. 37.

2 B.Gregor, M. Stawiszyniski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2002, s. 41.

3 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2012, s. 28.
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rozwojowi firmy, jak i tych, ktore moga jej przeszkodzi¢ w osigganiu zdefiniowa-
nych celéw rynkowych.

Technologie teleinformatyczne, w szczegdélnosci Internet, umozliwily po-
wszechny dostep do informacji, jej swobodna dystrybucje, zaréwno wewnatrz,
jak i na zewnatrz firmy. Skuteczne wykorzystanie tego zjawiska, prowadzace do
wspoldzielenia i wzajemnego tworzenia szeroko pojetej wiedzy juz nie tylko po-
miedzy partnerami biznesowymi, ale wszystkimi podmiotami rynku, zaczyna od-
grywac we wspolczesnym $wiecie istotng role, determinujac osiagniecie przewagi
konkurencyjnej na rynku, ktéry jest globalny, wymagajacy i podlega ciaglym fluk-
tuacjom.

Tym samym marketing znalazt si¢ w sytuacji, w ktérej zaréwno badaczom,
jak i praktykom coraz trudniej jest podejmowac klarowne, jednoznaczne decyzje
czy wskazywac uzasadnione kierunki zmian. Dokonanie prostej charakterystyki
wspolczesnego oblicza dziatan marketingowych staje si¢ wyzwaniem, a same pa-
radygmaty marketingowe poddawane sg dyskusji. Podkreslany jest brak sp6jnosci
teorii marketingowych na gruncie rozrézniania obszaréw, w ktérych podejmo-
wane sg aktywnosci marketingowe, tj. obszaréw tradycyjnego i wirtualnego, cha-
rakteryzujacych si¢ odmienng stabilnoscia wystepujacych zjawisk oraz dynamika
zachodzgcych zmian. Obszar wirtualny, inaczej niz standardowy, podlega bowiem
cigglym przeobrazeniom, zaréwno w zakresie modeli funkcjonowania przedsie-
biorstw, jak i sposobéw konsumpcji informacji, produktéw czy szeroko pojetych
mediow przez $wiadomych konsumentéw, co sprawia, ze srodowisko to charak-
teryzuje sie niskim wspotczynnikiem przewidywalnosci. Jest to zatem wyzwanie
zaréwno dla teorii, jak i praktyki marketingu, ktére muszg reagowac na zmiany
pojawiajace si¢ w otoczeniu rynkowym.

Pojawienie si¢ Internetu i jego komercjalizacja wprowadzity wiele modyfikacji
w obszarze komunikacji pomigdzy podmiotami rynkowymi, w tym w obszarze
komunikacji przedsigbiorstw z konsumentami. Dzi¢ki technologiom informacyj-
nym, w szczegdlnosci Internetowi, przedsiebiorstwa, obok dzialan prowadzonych
na masowg skale, maja mozliwo$¢ budowania indywidualnych relacji z klientami.
Jednak zjawiskiem, ktére duzo bardziej zmienilo ukiad sit pomiedzy podmiotami
na rynku, jest niczym nieograniczona mozliwos¢ kontaktu konsumentéw bezpo-
$rednio z przedsigbiorstwami na niespotykang wcze$niej skale. Kontakty te nie sa
realizowane wylacznie na linii konsument — dzial marketingu. Coraz cz¢$ciej obej-
muja wszystkie dzialy funkcjonalne przedsigbiorstw, co podkresla koniecznos¢
traktowania marketingu jako zbioru dziatan o charakterze interdyscyplinarnym.
Zakres odpowiedzialnosci za decyzje marketingowe i komunikacje z rynkiem spo-
czywa dzisiaj na wszystkich komoérkach przedsigbiorstwa, nie tylko na pracow-
nikach dzialéw marketingu. H. Beckwith podkredla: ,,[...] marketing to nie dzial
firmy. To caly Twdj biznes™. Podobnie B. Shapiro uwaza, ze orientacja na klienta

4 H.Beckwith, Sprzedac niewidzialne, Proszynski i S-ka, Warszawa 2000.
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odnosi si¢ do szeregu procesow, ktore dotycza wszystkich aspektow funkcjonowa-
nia przedsiebiorstwa®. Dynamiczne procesy, ktére kreuja pozadany system war-
tosci dla klienta, staja si¢ podstawa do utrzymania pozycji przedsigbiorstwa na
rynku. Firmy powinny zatem zrezygnowac z podejscia, w ktérym dominuje kon-
cepcja zarzadzanie marketingiem, na rzecz zarzadzania przedsiebiorstwem, ktore
jest zorientowane marketingowo®.

Zmiany zachodzace w otoczeniu organizacji oraz ich zawrotne tempo wymu-
szajg konieczno$¢ zmian w podejsciu marketingowym. Czynnik czasu odgrywa
obecnie kluczowa role w podejmowaniu decyzji marketingowych oraz decyzji
strategicznych ukierunkowanych na efektywng alokacje zasobéw ekonomicznych.
J. Dietl podkresla, ze w obliczu tak dynamicznych przemian w otoczeniu, ktore
dodatkowo maja charakter nieciagly, czas powinien by¢ postrzegany jako odrebna
wartos$¢ stanowigca dodatkowy czynnik produkeji. Czas determinujacy szybko$é
podjecia decyzji moze bowiem przesadzac o sukcesie badz porazce danego przed-
siewziecia’.

Réwnolegle do szeroko pojetej dyskusji na gruncie teorii i praktyki marketin-
gu, dotyczacej kierunku jego przeobrazen oraz miejsca i roli w organizacji, doko-
nywala si¢ rewolucja informacyjna. Upowszechnienie nowoczesnych technologii
informatycznych, w tym w szczegélnosci Internetu, stanowilo wyzwanie, ale jed-
nocze$nie szans¢ dla marketingu.

Warto w tym miejscu scharakteryzowa¢ przemiany, ktore zachodzily na gruncie
koncepcji marketingu. Jedno z bardziej popularnych podejs¢ wyszczegélnia kolej-
ne etapy ewolucji marketingowej:

* marketing masowy

* marketing docelowy

* marketing nisz rynkowych

* mikromarketing

* masowa indywidualizacja

= personalizacja®.

Elementem stanowigcym podstawe do réznicowania wyszczegolnionych kon-
cepcji marketingowych jest podejscie do konsumentéw. Pojawienie si¢ Internetu
i technologii mobilnych umozliwito przedsigbiorstwom kierowanie podejmowa-
nych dzialan do znacznie mniejszych grup docelowych potencjalnych nabywcow.
Konsekwencja tej zmiany jest zwigkszenie nacisku na dogtebne poznanie potrzeb

5 B. Shapiro, What the Hell is ,Marketing-Oriented”?, ,Harvard Business Review” 1988, nr 11/12,
s. 120.

6 W. Potwora, Orientacja marketingowa - mit czy koniecznos¢, [w:] M. Skurczynski (red.),
Innowacje w marketingu, Uniwersytet Gdanski, Sopot 2001, s. 379.

7 J.Dietl, Marketing u progu XXI wieku, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 2, s. 3.

8 R.E. Goldsmith, The Personalized Marketplace: Beyond the 4Ps, ,Marketing Intelligence and
Planning” 1999, vol. 17, nr 4, s. 178-185; Z. Schiller, Stalking the New Customer, ,Business
Week” 28.08.1989.
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klientéw i ich zaspokojenie w celu budowania dtugotrwalych i wzajemnie satys-
fakcjonujacych relacji. Podejécie takie, postrzegane przez B. Gregora jako przejaw
mysli postmodernistycznej w marketingu, zgodnie z ktdra rzeczywisto$¢ charakte-
ryzuje si¢ ,chaosem, heterogenicznoscig, pluralizmem, préznoscia, przypadkiem
i zlozonoscig™, zaklada traktowanie pojedynczego konsumenta w sposéb indywi-
dualny w oparciu o jego unikalne potrzeby.

Koniecznos¢ ciaglej identyfikacji potrzeb i oczekiwan klientéw stawia przed
marketingiem kolejne wyzwanie zwigzane z umiejetno$cia pozyskiwania i prze-
twarzania informacji'®. C. Holland i P. Naude traktujg umiejetnos¢ przetwarzania
informacji jako podstawe wspolczesnego marketingu''.

Poczawszy od zdefiniowania koncepcji modernizmu w latach 50., kluczowe
idee teorii marketingowej koncentrowaty si¢ na produkcie oraz relacji pomiedzy
przedsigbiorstwem i konsumentem. Orientacja produkcyjna okresu modernizmu
zakladata, ze produkt jest nosnikiem wartosci dla klienta. Sam klient postrzegany
byt jako bierny odbiorca komunikatéw reklamowych, wpisujacy si¢ w powtarzal-
ne i przewidywalne wzorce konsumpcji. Koncepcja postmodernizmu, dominujgca
na przestrzeni ostatnich dwoch dekad, charakteryzowala si¢ odmiennym podej-
$ciem do produktu, wynikajacym gléwnie z potrzeb klienta i jego postaw, ktore
byly réznorodne i zmienne'?. Konsumenci okreslali siebie poprzez konsumpcje,
a sam produkt byl nosnikiem do$wiadczen dla jego uzytkownika. W latach 80.
kluczowa koncepcja stal si¢ marketing relacji, ktérego wiodaca idea odwotywala
sie do jakosci relacji pomiedzy nabywca a dostawcg. Rola konsumenta stala si¢
bardziej aktywna, a jego oczekiwania w odniesieniu do korzysci ptynacych z relacji
znacznie wieksze.

W roku 2004 po raz pierwszy pojawito si¢ na rynku pojecie dominacji ustugi
(service-dominant logic), definiujace nowa teorig, zgodnie z ktéra konsument byt
juz nie tylko aktywny w relacji z przedsi¢biorstwem, ale stanowil niematerialny za-
sob przedsiebiorstwa, wspoltworzyt z nim wartos¢, wykorzystujac do tego wlasna
wiedze i umiejetnosci. Konsumenci przestali wigc by¢ jedynie odbiorcami produk-
tow, a stali sie ich wspoltworcami, majac wpltyw zaréwno na proces, jak i na wynik
(patrz tabela 1.1).

9 B. Gregor, M. Stawiszynski, op. cit., s. 46.

10 B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Badania marketingowe w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem
handlowym, ,Problemy Zarzadzania” 2016, vol. 14, nr 1(57), s. 42-56.

11 C.Holland, P. Naude, The Metamorphosis of Marketing into an Information-Handling Problem,
»Journal of Business and Industrial Marketing” 2004, vol. 19, nr 3, s. 167-177.

12 k. Sutkowski, Alternatywne paradygmaty wspoétczesnego marketingu, [w:] J. Otto, £. Sutkow-
ski, Metody zarzgdzania marketingowego, Difin, Warszawa 2014, s. 279.
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Zaréwno Internet, jak i rozwigzania technologiczne wykorzystywane na szeroka
skale w komunikacji z klientami byly wielokrotnie postrzegane jako dodatkowe ko-
lejne srodowisko wspierajace praktykéw marketingu w realizacji tych samych celéw.
Rozréznieniu podlegata w tym ujeciu w gléwnej mierze sfera zwigzana z funkcjo-
nalnoscig i kosztami dotarcia do grupy docelowej czy szerszego kregu potencjalnych
odbiorcow. Podejscie, w ktérym Internet pojmowany jest wylacznie w kategoriach
kanalu komunikacji, nie uwzglednia jednak catego spektrum przemian wynikajacych
z adaptacji nowych technologii i rozwiazan wykorzystujacych sie¢. Obszar ten wyma-
ga odmiennego spojrzenia i klasyfikacji nie jako kanat komunikacji, ale jako catoscio-
we Srodowisko, ktdre znaczaco przedefiniowuje zasady dotychczasowego dzialania na
wielu plaszczyznach. Powstajace licznie nowe modele biznesowe, coraz trudniejsze do
jednoznacznego scharakteryzowania z uwagi na swoja zlozonos¢, przedefiniowanie
fancuchéw dostaw i sposobow dostarczania wartosci, globalny dostep do produktéw,
ustug i informacji czy wreszcie swobodna wymiana informacji na masowa skale po-
miedzy podmiotami rynkowymi, w tym zwlaszcza konsumentami, pozostajaca poza
zasiegiem i wplywem organizacji, to zjawiska, ktore w znaczacy sposob wplywaja na
konieczno$¢ istotnych zmian w postrzeganiu wplywu Internetu na przedsiebiorstwo
i jego otoczenie rynkowe. Przyjrzyjmy sie zatem w dalszej czesci przemianom zacho-
dzacym w gospodarce oraz postawach i zachowaniu konsumentéw.

1.2. Nowa Gospodarka - charakterystyka i gtowne
determinanty zmian

W wyniku przeobrazen technologicznych XXI w. przynidst szereg fundamental-
nych zmian otoczenia w globalnym spoleczenstwie informacyjnym, ktérego zreby
powstaly na gruncie niebywalego postepu w technologiach teleinformatycznych
oraz procesach globalizacji, a sama infrastruktura informatyczna awansowata
do miana ,najwazniejszego czynnika wzrostu bogactwa narodéw”®. Zmiany te,
wedlug B. Gregora i M. Stawiszynskiego, s3 ,wszechogarniajace i wszechobecne
- wywieraja wplyw na kazdego i wszedzie™*.

Badacze przedmiotu podejmuja proby usystematyzowania poje¢ odwotujacych
sie do zjawisk zwigzanych z wptywem technologii teleinformatycznych na gospo-
darke, tak aby jak najlepiej oddawaly one charakter przemian i ich wystepowanie
na réznorodnych plaszczyznach. Pojawialy si¢ wigc pojecia takie jak: Nowa Eko-
nomia, Nowa Gospodarka, gospodarka oparta na wiedzy, gospodarka cyfrowa,
gospodarka internetowa czy wreszcie gospodarka wirtualna. Istotnymi przestan-

13 B. Gregor, M. Stawiszynski, op. cit., s. 15.
14 Ibidem.
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kami formutowania tych pojec¢ sa cechy charakterystyczne zjawiska, ktére podlega
opisowi. Wsérdd najwazniejszych nalezy wymienic:

= powszechny, demokratyczny dostep do informacji

" jej istotny wplyw na warunkowanie efektywnosci i funkcjonowania wszyst-

kich dziedzin gospodarki

= postrzeganie wiedzy jako dobra ekonomicznego (obok pracy, kapitatu i ziemi).

Informacja i wiedza stanowig wiec podstawe Nowej Gospodarki, a zakres ich
wykorzystania i dystrybucji jest uwarunkowany poprzez technologie teleinforma-
tyczne. W gospodarce opartej na wiedzy umiejetnos¢ pozyskiwania informacji,
przetwarzania i efektywnego jej wykorzystania wpltywa zaréwno na produktyw-
nos¢, jak i konkurencyjnos¢ podmiotéw gospodarczych®.

Szczegdlnym wyréznikiem Nowej Gospodarki, obok istotnego znaczenia infor-
macji i wiedzy, sa korzysci wynikajace z masowego dostepu do poszczegélnych
rozwigzan i stopnia ich wykorzystania. Odwrotnie niz w gospodarce tradycyjnej,
gdzie rzadko$¢ i ograniczony dostep do danego dobra wplywaja na jego wartos¢,
znaczenie Nowej Gospodarki i dostepnych w niej rozwigzan rosnie wraz z liczba
uzytkownikéw i poziomem wykorzystania. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze wartos¢
ta, w szczegdlnosci w odniesieniu do nurtu Web 2.0, nie podlega zadnej kontroli,
planowaniu czy organizacji i w przewazajacej mierze jest tworzona przez samych
uzytkownikéw wspolczesnej gospodarki.

Nowa Gospodarka wprowadzila wiele zmian niemal we wszystkich obszarach
dziatalno$ci przedsigbiorstw. Dodatkowo ich dynamika i ilo§¢ powoduja, ze uzy-
skanie przewagi konkurencyjnej na rynku, a nast¢pnie jej utrzymanie jest wspot-
cze$nie dla przedsigbiorstw ogromnym wyzwaniem. Do niedawna, szczegdlnie
w odniesieniu do sfery produkeji, osiggniecie przewagi konkurencyjnej pozwa-
lalo firmom na korzystanie z wypracowanej pozycji i realizowanie strategii bez
wiekszych obaw o przyszios¢ i rozwoj dzialalnosci. We wspdlczesnym otoczeniu
rynkowym firmy nie mogg postrzega¢ osiggnigcia przewagi konkurencyjnej jako
zjawiska statego i niezmiennego'®. Dodatkowo bezposrednie zagrozenie dla przed-
siebiorstwa moze si¢ pojawi¢ w zupetnie innym sektorze czy branzy - postrzeganie
konkurencji w oparciu o standardowe zalozenia staje si¢ niewystarczajace.

Wedtug artykutu opublikowanego w ,Wall Street Journal” spadek konsumpcji
przecigtnej amerykanskiej rodziny w wiekszosci kategorii, m.in. zakup samocho-
dow, ustug, rozrywki czy jedzenia poza domem (w niektorych kategoriach zano-
towano nawet dwucyfrowe spadki) mial czesciowo przeciwwage w wydatkach na
ustugi telefoniczne, ktére wzrosty o 11% od 2007 r. wraz z wprowadzeniem na rynek
pierwszego telefonu iPhone'”. Podobny trend dostrzegaja autorzy zbiorowego opra-
cowania E-marketing. Wspétczesne trendy. Pakiet startowy, ktérzy twierdza, ze:

15 M. Castles, The Rise of the Network Society, Blackwell Publishers, Oxford 2000, s. 77.

16 R.G.McGrath, The End of Competitive Advantage. How to Keep Your Strategy Moving as Fast as
Your Business, Harvard Business Review Press, Boston 2013.

17 A. Troianovski, Cellphones Are Eating the Family Budget, ,Wall Street Journal” 28.09.2012.
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Internet zabierze nam PKB i zasoby [...]. Dzieki Internetowi $wiat domysli sie, czego potrzebuje-
my i dostarczy nam, prawie za darmo, wszystkich niezbednych wrazen - znacznie lepszych niz
dostarczato nam posiadanie przedmiotow'®.

Podejmujac problematyke znaczenia Nowej Gospodarki i jej wptywu na funk-
cjonowanie podmiotéw rynkowych, warto przyjrze¢ si¢ przemianom, ktére wply-
nely na obecny ksztalt i charakter otoczenia marketingowego. Ponizej omdéwiono
najistotniejsze obszary zmian:

1. Demokratyczny dostep do informacji

Mozliwos¢ dotarcia niemal do kazdej informacji nie jest obecnie zwigza-
na z przywilejami czy przynaleznoscig do wybranych grup zainteresowan.
Jedynym kryterium w tym przypadku jest upowszechnienie Internetu i za-
gwarantowanie swobodnego dostepu do jego zasobow. Wedtug danych fir-
my eMarketer w Polsce liczba 0sdb korzystajacych z Internetu przynajmniej
raz w miesigcu z wykorzystaniem dowolnego urzadzenia wyniosta 22,9 mln,
lokujgc Polske na 28. miejscu w zestawieniu globalnym. Liczba internau-
tow na $wiecie wyniosta w pierwszym kwartale 2017 r. 3,7 mld, co stanowi
49,7% populacji”. Najwyzszym wskaznikiem penetracji (dostep do Interne-
tu w danej populacji) wyrdznia si¢ Ameryka Pétnocna (88,1%) oraz Europa
(77,4%). Kolejne miejsca zajmujg Australia i Ocenia (68,1%), Ameryka Potu-
dniowa i Karaiby (59,6%) oraz kraje Bliskiego Wschodu (56,7%). Dostep do
Internetu w Azji posiada niecata polowa spoleczenstwa (45,2%), stanowiac
jednocze$nie potowe wszystkich uzytkownikéw Internetu (50,1%). Najniz-
szy wskaznik dostepu do sieci widoczny jest wsrod mieszkancow Afryki
(28,3%)*. Z kolei w Polsce w 2016 r. z Internetu korzystalo ponad 76% spo-
teczenstwa w wieku powyzej 15 lat (23,5 mln). Dla poréwnania w roku 2005
odsetek ten wynosil 27%. Oznacza to na przestrzeni 11 lat wzrost o 49 punk-
tow procentowych?'. Dostep do informacji dzigki rozwigzaniom teleinforma-
tycznym pozwala réwniez uzytkownikom sieci na dynamiczne dokonywanie
poréwnan, wymiang informacji i wybdr najlepszej oferty przy jednoczesnej
eliminacji kosztow zwigzanych z dotarciem do punktu sprzedazy.

2. Niezalezno$¢ od miejsca $wiadczenia ustugi czy oferowania towaru
Mozliwo$¢ swiadczenia ustug czy sprzedazy dobr w srodowisku wirtualnym
spowodowaly, ze fizyczna lokalizacja przedsiebiorstwa przestala odgrywa¢
kluczowe znaczenie wérdd czynnikow przesadzajacych o powodzeniu da-
nego przedsiewziecia. Wiele przedsiebiorstw nie kontaktuje si¢ ze swoimi

18 J.Krolewski, P. Sala, E-marketing. Wspdtczesne trendy. Pakiet startowy, PWN, Warszawa 2013,
s. 74.

19 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/3-miliardy-internautow-w-2015-r-polska-w-top-25
(dostep: 4 maja 2016).

20 http://www.internetworldstats.com/stats.htm (dostep: 4 kwietnia 2017).

21 http://pclab.pl/news66125.html (dostep: 4 maja 2016); http://pbi.org.pl/badanie-gemius-
pbi/polski-internet-lutym-2017/ (dostep: 10 maja 2017).
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klientami w dotychczasowy sposéb — rezygnuja z tradycyjnej formy sprze-
dazy poprzez sklepy stacjonarne czy z bezposrednich kontaktéw z klientami
w siedzibie firmy, umozliwiajagc w zamian zaréwno realizacje zakupdw, jak
i kontakty pomiedzy konsumentami a personelem w srodowisku wirtual-
nym. Oczywiécie nadal dla czesci przedsiebiorstw lokalizacja bedzie od-
grywala kluczowg role w aspekcie utrzymania przewagi konkurencyjnej na
rynku. Firmy produkcyjne z calg pewnoscig beda sie w pierwszej kolejnosci
kierowaly w wyborze lokalizacji dostepnoscig do surowcdw czy poziomem
kosztéw transportu. Z kolei firmy ustugowe, jak chociazby zaktady fryzjer-
skie czy hotele, w ktorych fizyczne swiadczenie ustugi nie moze by¢ zasta-
pione wirtualnym odpowiednikiem, nadal beda lokowane w poblizu atrak-
cyjnych rynkéw zbytu. Warto jednak zauwazy¢, ze rowniez w tym obszarze
obserwujemy obecnie wiele przemian w zakresie modeli biznesowych, ktére
wykraczajg poza opisywang praktyke. Ciekawym przyktadem moze tu by¢
dziatalno$¢ firmy Uber, ktéra $wiadczy przewozy osobowe, nie posiadajac
wlasnej floty samochodéw, czy AirBnB, ktora skupiajac wlascicieli mieszkan
pod wynajem, jest alternatywa dla hoteli i pensjonatéw na calym $wiecie.
Niskie koszty wejscia na rynek internetowy zmieniajg znaczaco oblicze kon-
kurencyjnosci. Réwniez wielko$¢ i struktura organizacyjna nie przesadza-
ja w obecnej przestrzeni rynkowej o dostepie do nowych rynkéw zbytu ani
mozliwosci pozyskania partneréw handlowych czy dostawcow?.
3. Dygitalizacja towaréw i ustug

Wykorzystanie Internetu w organizacji pozwala na wprowadzenie szeregu
udoskonalen w zakresie funkcjonowania przedsi¢biorstwa, obejmujacych
miedzy innymi sprzedaz i promocj¢ produktéw, tworzenie nowych kanaléw
dystrybucji, skrocenie czasu dotarcia produktéw na rynek czy budowe wize-
runku marki produktéw lub marki firmowej. Zastepowanie tradycyjnej formy
produktéw i ustug odpowiednikami cyfrowymi, ktoérych dystrybucja moze sie
odbywac za posrednictwem Internetu, jest z cala pewnoscig Zrédtem wielu ko-
rzysci. Prowadzi jednoczesnie do transformacji organizacji, dzigki ktérej moz-
liwa jest nowa jakos¢ budowania i utrzymywania relacji z klientami. W wielu
przypadkach wiaze si¢ to z podejmowaniem prob w zakresie stworzenia no-
wych, dopasowanych do wymogéw rynku i oczekiwan konsumentéw struk-
tur organizacyjnych. Z drugiej strony obok produktéw takich jak oprogra-
mowanie, muzyka, filmy czy ksigzki, ktérych dygitalizacja w znaczacy sposob
moze prowadzi¢ do obnizenia kosztéw produkcji czy dystrybucji, mamy do
czynienia z takimi produktami i ustugami jak prasa czy telewizja. Ich najbliz-
sza przyszlo$¢ bedzie podlega¢ daleko idacym przemianom, decydujac o ich
przetrwaniu w dotychczasowej formie. Tresci redakcyjne czy tradycyjne formy

22 Por. A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, e-Biznes, strategie sukcesu w gospodarce internetowej,
Liber, Warszawa 2001.
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transmisji programoéw telewizyjnych coraz czesciej zastgpowane sa produkta-
mi cyfrowymi o zasiggu globalnym, co znaczaco wpltywa na zmiany w zakresie
konkurencyjnosci na lokalnych rynkach. Przykltadowo platforma Netflix, ofe-
rujgca ustugi VOD, jest obecna w 190 krajach i dociera do ponad 100 mln abo-
nentdw?. W odniesieniu do rynku ksiazek cyfrowych i tradycyjnych udziat
wydatkow konsumentéw na ksigzki w formacie cyfrowym systematycznie ro-
$nie. Roczny udziat sprzedazy e-bookéw w catkowitej sprzedazy ksiazek wy-
ni6st w2017 r. 39%**. Najwyzszy udzial w sprzedazy ksigzek w formacie cyfro-
wym mialy Stany Zjednoczone (42%) oraz Wielka Brytania (34%)*. Réwniez
w Polsce obserwujemy wzrost zainteresowania ksigzkami elektronicznymi. Ich
sprzedaz stanowila w 2016 r. okolo 2,6% catkowitej sprzedazy ksigzek w Polsce.
Prognozowana wartos¢ sprzedazy wg PwC w 2020 r. wyniesie 88 mln dol.*®

4. Eliminacja dotychczasowych posrednikéw oraz pojawianie sie nowych po-

$rednikéw generujacych wartosé

Wykorzystanie Internetu w charakterze nowego kanatu sprzedazy przyczynilo
sie w wielu przypadkach do eliminacji posrednikéw z fancucha dostaw. Dotyczy
to glownie tych podmiotdéw, ktdre nie generowaly dodatkowej wartosci dla od-
biorcéw. Branze szczegdlnie podatne na proces dezintermediacji (intermediary -
posrednik) to te, w ktérych kontakt z klientem nie jest powtarzalny, a transakcje
moga podlega¢ automatyzacji z wykorzystaniem technologii informatycznych,
oraz te, w ktorych dominuja produkty cyfrowe i standaryzowane”. Z drugiej
strony powstanie Internetu stworzylo szereg mozliwosci dla firm, ktére swoja
dziatalno$¢ koncentruja wokot potrzeb zwigzanych z handlem elektronicznym
i marketingiem cyfrowym, jak chociazby agencje reklamowe zajmujace si¢ po-
zycjonowaniem stron czy komunikacja w mediach spotecznosciowych, projek-
tanci witryn internetowych, graficy czy dostawcy Internetu®. Jednoczesnie wir-
tualne srodowisko stalo si¢ obszarem dziatania nowych posrednikéw, miedzy
innymi tych, ktorzy wspieraja klienta w procesie decyzyjnym poprzez przetwa-
rzanie i udostepnianie informacji, jak na przyktad poréwnywarki cenowe czy
portale prezentujace opinie o produktach i markach.

Netflix to Announce Second-Quarter 2017 Financial Results, http://files.shareholder.com/
downloads/NFLX/4811225975x0x947026/F7AA8690-45B2-468A-8662-30D508F48D8B/
Netflix2Q17ConferenceCallAnnouncement.pdf (dostep: 10 lipca 2017).

Dane z lutego 2017 r. dla 5 anglojezycznych rynkéw, tj. USA, Wlk. Brytanii, Kanady, Australii
i Nowej Zelandii, http://authorearnings.com/report/february-2017/ (dostep: 10 lipca 2017).
Ibidem.
http://www.rp.pl/Media-i-internet/309269872-Wplywy-ze-sprzedazy-ksiazek-w-Polsce-
coraz-nizsze-Nie-pomoga-coraz-popularniejsze-e-booki.html (dostep: 10 lipca 2017).

B. Gregor, M. Stawiszynski, op. cit., s. 76.

A. Pichur, M. Pichur, Internet jako zrédto szans i zagrozen dla rozwoju przedsiebiorczosci,
[w:] W. Waszkielewicz (red.), Zarzgdzanie firmg - teoria i praktyka. Wybrane zagadnienia,
Wydawnictwo AGH, Krakéw 2001, s. 439.
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5. Masowa personalizacja

Dopasowanie towardw i ustug do indywidualnych preferencji konsumenta na
masowg skale jest dzisiaj mozliwe dzieki technologii. Masowa personalizacja
moze przybiera¢ réznorodne formy, od najprostszej, polegajacej na przyklad
na dodaniu inicjatéw nabywcy na produkcie, jak w przypadku kolekcji Louis
Vuitton, poprzez bardziej wyrafinowane, umozliwiajace potencjalnym nabyw-
com dobor kolorow, ksztattow czy materialow. Przykladem moze by¢ tutaj fir-
ma Nike, pozwalajaca konsumentom projektowac ostateczny wyglad obuwia,
czy Pandora, firma z branzy jubilerskiej, oferujaca swoim klientom tworzenie
unikalnych zestawdw z elementéw dostepnych na stronie internetowej. Coraz
wigcej przedsigbiorstw dostrzega biznesowg korzys¢ z indywidualnego podej-
$cia do klienta na masowq skale i coraz powszechniej, kierujac si¢ potrzebami
konsumentéw, zajmuje si¢ wytwarzaniem i udostepnianiem komponentéw
do indywidualnego projektowania produktéw przez finalnych odbiorcéw, od-
chodzac od oferowania ujednoliconej dla calego rynku, powtarzalnej oferty.
Warto przy tym zauwazy¢, ze chociaz indywidualizacja i personalizacja pro-
duktow byly znane od zawsze i czesto wigzaly sie z wysoka cena, to realizacja
tego przedsiewziecia na masowy skale odbywa sie przy zachowaniu przystep-
nej ceny. Ten rodzaj praktyki biznesowej ma dodatkowe zalety — umozliwia
przedsiebiorstwu dostep do cennej wiedzy o preferencjach konsumentéw na
wybranych rynkach i w poszczegélnych segmentach.

. Zmiana w zachowaniach konsumentéw

Zachowanie konsumentéw ulegto daleko idagcym zmianom pod wplywem
takich czynnikow jak globalizacja, dostep do Internetu (a tym samym do
informacji), masowa komunikacja w czasie rzeczywistym z wykorzystaniem
technologii teleinformatycznych. Mozliwosci oferowane przez wirtualne
srodowisko spowodowaly wzrost aktywnosci konsumentéw w przestrzeni
biznesowej. Klienci nie tylko chetnie komunikujg si¢ z firmami® oraz inny-
mi konsumentami, ale rowniez biorg udzial w dzialaniach promocyjnych,
projektowych czy nawet produkeyjnych. Szerzej zmiany te oméwione zosta-
ty w kolejnym podrozdziale.

Firma konsultingowa Deloitte Digital nazywa zachodzace obecnie zmiany

transformacja cyfrowa, precyzujac, ze jest to:

...] zmiana dotychczasowego podejscia do klienta i kompleksowy proces przechodzenia or-
ganizacji na nowe sposoby pracy przy wykorzystaniu technologii cyfrowych, w tym mediéw
spolecznoéciowych, technologii mobilnych oraz analityki®.

29 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci - wykorzystanie w marketingu, Wolters Kluwer,

Krakéw 2008, s. 96.

30 W badaniu wziety udziat 154 firmy o réznej wielkosci i z roznych branz. Zob. http://www2.

deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Reports/pl_Deloitte_Digital_Cyfrowa_
transformacja_raport%20(1).pdf (dostep: 13 czerwca 2016).
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W badaniu przeprowadzonym przez firme w maju 2016 r., po$wieconym transfor-
magji cyfrowej w Polsce, w ktérym wziely udzial 154 firmy z réznych sektoréw go-
spodarki, zaledwie 1% respondentéw uznal cyfrowa transformacje za ,.krzyk mody
prowadzacy do zwigkszenia wydatkéw na niekoniecznie potrzebne technologie”,
a 7% badanych okredlilo ja jako ,,koniecznos¢ dostosowania si¢ do konkurencji pod
wzgledem wykorzystywanej technologii”. Wiekszo$¢ badanych firm (58%) uwaza
jednak, ze s3 to ,zmiany technologiczne prowadzace do poprawy efektywnosci or-
ganizacji”. Ponad polowa badanych twierdzi, ze rewolucja cyfrowa wplynie zaréwno
na branzeg, jak i na wyniki firm (por. rysunek 1.1)*.

W jakim stopniu rewolucja cyfrowa Czy rewolucja cyfrowa wptynie
wptynie na branze? na wyniki firm?

89 2%
/o\ 3 %\ o

54%
59%
=W duzym stopniu - w niewielkim stopniu - Catkowicie sie zgadzam . Raczej sie zgadzam
=W Srednim stopniu Nie mam zdania =CzeSciowo sie nie zgadzam

Rysunek 1.1. Wptyw rewolucji cyfrowej na branze i wyniki firm w opinii przedsiebiorstw
Zrédto: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Reports/pl_Deloitte_
Digital_Cyfrowa_transformacja_raport%20(1).pdf (dostep: 13.06.2016).

Ciekawy wydaje sie fakt, ze chociaz firmy biorace udzial w badaniu dostrzega-
ja znaczenie i wplyw dygitalizacji na redefinicje modeli biznesowych, przeobra-
zen w lancuchu wartosci, znaczgce zmiany w zakresie procesow i struktur orga-
nizacyjnych, to potowa z nich postrzega te zmiany w kategorii zagrozenia, a nie
szansy dla przedsigbiorstwa. Rowniez stan przygotowania do koniecznej adapta-
cji pozostaje na niskim poziomie. Jedynie 28% badanych firm deklaruje, ze ma
jasno okreslong strategie i wizje organizacji po transformacji wraz z planem jej
przeprowadzenia. Respondenci zapytani zostali rowniez o stosunek organizacji,
w imieniu ktérych udzielali odpowiedzi, do nowych technologii w poréwna-
niu ze swoimi branzowymi konkurentami. Biorgcy udzial w badaniu decydenci
wskazali w wigkszo$ci na zachowawcze podejécie organizacji oparte na naslado-

31 A.taszkiewicz, Konsument w dobie mediow spotecznosciowych - wyzwania i ograniczenia dla
organizacji, ,Handel Wewnetrzny” 2015, vol. 4, nr 357, s. 307-316.
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waniu (36%). Czgs$¢ respondentéw przyznala, ze firma, ktérg reprezentuja, jest
opieszala w wykorzystaniu nowych technologii w poréwnaniu z konkurencyj-
nymi firmami z ich branzy (21%). Sposréd respondentéw zajmujacych stano-
wiska decyzyjne 39% obserwuje w swoich organizacjach podejscie pionierskie,
z czego 18% postrzega swoje przedsiebiorstwo jako pioniera na rynku, a 21%
jako ,,ostroznego” pioniera. Jedynie 3% respondentéw okreslito swoja firme jako
trendsettera. Wyraznie lepiej postrzegaja swoje przedsiebiorstwa respondenci
zatrudnieni na nizszych stanowiskach, w tej grupie 61% uznalo swoja firme za
pioniera w branzy?.

Wisrod kluczowych czynnikéw sukcesu respondenci wymienili korzysci fi-
nansowe rozumiane jako zwrot z inwestycji (39%), krotszy czas realizacji dzia-
tan biznesowych (19%), poprawe satysfakeji klientow z produktéw i ustug firmy
(14%), wieksza elastycznos¢ i szybsza reakcje na zmieniajace si¢ trendy (11%),
poprawe wspolpracy wewnatrz organizacji (9%) oraz wigksze i glebsze zaanga-
zowanie klientéw (8%)*. Kolejno$¢ oczekiwanych potencjalnych korzysci moze
dziwi¢, szczegolnie w odniesieniu do matej liczby wskazan na obszar zwigzany
z zaangazowaniem klientéw (customer engagement), ktory - jak wynika z wielu
doswiadczen i obserwacji praktykow biznesu oraz badaczy przedmiotu - jest jedna
z przestanek podejmowania wyzwan w obszarze cyfrowej transformacji. Moze to
wynika¢ z braku §wiadomosci czynnikéw decydujacych o sukcesie w implemen-
tacji rozwigzan cyfrowych, a takze niedostatecznej jakosci dotychczasowych do-
$wiadczen organizacji w tym obszarze.

Zachodzace w gospodarce przemiany byly jednym z gléwnych tematéw dys-
kusji i wymiany spostrzezen pomiedzy uczestnikami World Economic Forum
(WEF) 2016. Klaus Schwab, zalozyciel i przewodniczacy WEEF, okreslit wspotcze-
sne przemiany rynkowe mianem czwartej rewolucji przemystowej, ktora powsta-
jac na gruncie trzeciej rewolucji - cyfrowej, jest wynikiem potaczenia technologii,
zacierajgcej granice pomiedzy obszarami cyfrowym, fizycznym i biologicznym, 13-
czac sieci, platformy, ludzi i technologie*. Zmiany wystepujace na gruncie rewolu-
cyjnych przemian powoduja przesuniecie od fizycznosci do dygitalizacji, odejscie
od zamknigtych struktur na rzecz struktur otwartych (open-source), nowych form
aktywow niematerialnych oraz nowych sposobéw prowadzenia biznesu w oparciu
o sieci. Réwniez dotychczasowe ramy i podstawy wykorzystywane do oceny, wy-
ceny wartosci i pomiaru przez lideréw, inwestoréw czy ekonomistéw moga by¢ co-
raz mniej przydatne czy wrecz mylace, czego skutkiem moze by¢ nieodpowiednia

32 http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Reports/pl_Deloitte_
Digital_Cyfrowa_transformacja_raport%20(1).pdf (dostep: 13 czerwca 2016).

33 Ibidem.

34 https://www.weforum.org/agenda/2016/01/the-fourth-industrial-revolution-what-it-
means-and-how-to-respond (dostep: 13 czerwca 2016).
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alokacja zasobow zaréwno ludzkich, jak i finansowych®. B. Libert, M. Beck oraz
J.Y. Wind zidentyfikowali cztery modele biznesowe i dowiedli, ze réznice wynika-
jace z modelu biznesowego, bedacego wynikiem wykorzystania réznych aktywow
i technologii, prowadza do zréznicowanych rezultatéw ekonomicznych. Modele

obejmowaly:

a) asset builders - firmy dostarczajgce warto$¢ poprzez uzytkowanie fizycznych
produktow, takie jak Walmart, Ford czy Boeing

b) service providers - dostarczajace warto$¢ poprzez kapital ludzki, np. Accen-
ture, JP Morgan Chase

c) technology creators - dostarczajace wartos¢ poprzez idee (kapital intelektual-
ny), takie jak Pfizer czy Microsoft.

Wozrost sprzedazy w ujeciu rocznym Zwrot z aktywéw
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Rysunek 1.2. Modele biznesowe wspierajace czwarta rewolucje przemystowa

Zrédto: https://www.weforum.org/agenda/2016/04/this-is-the-business-model-needed-to-

master-the-fourth-industrial-revolution (dostep: 13 czerwca 2016).

35 https://www.weforum.org/agenda/2016/04/this-is-the-business-model-needed-to-master-
the-fourth-industrial-revolution (dostep: 13 czerwca 2016).
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d) network orchestrators, ktére dostarczaja wartos¢ poprzez relacje (kapitaf sie-

ciowy), np. eBay, Uber, Visa, TripAdvisor.

Autorzy podjeli ciekawa probe oszacowania wynikéw ekonomicznych poszcze-
golnych modeli i potaczyli przyjety podzial z S&P 1500 Index, uzyskujac wyrazne
wskazanie, ze firmy z czwartej grupy, ktorych dzialanie opiera sie¢ na sieciowym
podejsciu do kreowania wartosci, uzyskaly najlepsze rezultaty (zob. rysunek 1.2).

Autorzy zwracaja uwage, Ze poza oczywistymi przyczynami tak duzych réznic
w osigganych wynikach (do ktérych mozemy zaliczy¢ wykorzystanie dygitalizacji,
sieciowy charakter dziatan czy koszty skali bliskie zeru), firmy osiagajace lepsze
rezultaty podejmuja dzialania nie tylko w wybranych obszarach, ale ich wysitki
przekladajg sie na calg organizacje, ,,od zarzadzania poprzez rekrutacje, produkcje
i reklame™¢. Mozna wigc powiedzie¢, ze sieciowy charakter dzialan przenika do
kultury organizacyjnej tych przedsigbiorstw.

Tabela 1.2. Réznice w modelach biznesowych przedsiebiorstw tradycyjnych
i skoncentrowanych na sieci

Obszar Podejscie sk?nc?ntrowane Podejscie skopce'ntrowane
na firmie na sieci
Technologia fizyczne cyfrowe
Dobra materialne niematerialne
Strategia operator alokator
Przywédztwo dowddca wspoéttwodrca
Klienci konsument wspétpracownik
Przychody transakcja abonament
Pracownicy pracownik partner
Analityka ksiegowos¢ big data
Zarzad nadzér reprezentowanie
Podejscie zamkniete otwarte

Zrédto: https://www.weforum.org/agenda/2016/04/this-is-the-business-model-needed-to-
master-the-fourth-industrial-revolution (dostep: 13 czerwca 2016).

Zmiana modelu biznesowego nie jest rzecza fatwa, szczegdlnie w przedsiebior-
stwach, ktére maja dtugoletnig histori¢ oraz mentalno$¢ i do§wiadczenie wypraco-
wane w poprzednich dekadach. Tradycyjne przedsiebiorstwa, w ktérych dominuja
dobra materialne, r6znig si¢ od swoich odpowiednikéw skoncentrowanych na sieci

36 https://www.weforum.org/agenda/2016/04/this-is-the-business-model-needed-to-master-
the-fourth-industrial-revolution (dostep: 13 czerwca 2016).
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w wielu obszarach (por. tabela 1.2). Nowoczesne przedsiebiorstwa charakteryzuja
sie otwartym podej$ciem, w ktérym przychody generowane sa w formie abona-
mentu. Ten rodzaj modelu biznesowego jest wiec w gtéwnej mierze oparty na do-
skonaleniu relacji pomiedzy wszystkimi stronami, klienci za$ stanowig kluczowy
element tego ukladu, stajac si¢ wspoltworcami firmy. Podejscie charakteryzujace
sie koncentracja na firmie wymaga wiec zmian, bez ktérych firmy moga utraci¢
swoja obecng pozycje rynkowa w niedalekiej przyszlosci.

1.3. Nowy typ konsumenta - zmiany w postawach
i zachowaniach konsumenckich

Przeobrazenia w otoczeniu rynkowym, ktére zachodza na gruncie adaptacji rozwig-
zan teleinformatycznych, w tym zwlaszcza Internetu i technologii mobilnych, wy-
warly znaczacy wplyw réwniez na zachowanie i aktywno$¢ konsumentéw. Wspot-
cze$ni konsumenci nie tylko decyduja o tym, jakie dobra i ustugi nabeda na rynku
i od ktorej organizacji, ale majg rowniez istotny wplyw na zachowania i decyzje za-
kupowe innych nabywcéw. Kluczowa role w procesie podejmowania decyzji przez
konsumentéw odgrywaja emocje”’. Dodatkowo sposob konsumpcji produktow,
ustug i mediéw przez odbiorcow i konsumentéw wymaga wprowadzenia daleko ida-
cych zmian w dotychczasowych modelach biznesowych i procesach w organizacji,
tak aby przedsiebiorstwa byly w stanie sprosta¢ oczekiwaniom wspoétczesnego klien-
ta. Badania przeprowadzone przez firme konsultingowa Deloitte pokazuja, ze 95%
nastolatkow miato w 2016 r. dostep do smartfondéw. Siedmiu na dziesieciu uczniow
gimnazjow korzysta ze smartfona w krétkim czasie po przebudzeniu, tj. w ciagu
15 minut, a 36% nastolatkow sigga po telefon bezposrednio po obudzeniu®. Niecata
polowa badanych poswieca czas na ogladanie telewizji mniej niz godzine, podczas
gdy na korzystanie ze smartfona 46% gimnazjalistow przeznacza ponad trzy godziny
dziennie, z czego 80% ankietowanych oglada krotkie filmy wideo, 63% wykorzystuje
telefon do streamingu muzyki, a jedna trzecia do streamingu filméw*. W wyniku
nieograniczonego dostepu do informacji, do szerokiej oferty produktéw i ustug oraz
dzigki mozliwosci dzielenia sie wlasnymi doswiadczeniami i opiniami konsumenci

37 H.Mruk, Zachowania konsumentéw w swietle ekonomii behawioralnej, ,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 312, s. 83.

38 Raport Deloitte TMT Predictions 2016, Badanie firmy Deloitte i Fundacji Projekt Mokotow
wséréd 630 gimnazjalistow z Warszawy, Poznania i Stupska, http://www2.deloitte.com/
pl/pl/pages/press-releases/articles/TMT-konsument-przyszlosci-patrzy-na-swiat-przez-
urzadzenia-mobilne.html (dostep: 13 czerwca 2016).

39 Ibidem.
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stali sie obecnie niezwykle wymagajacy, a ich oczekiwania sg znacznie trudniejsze do
zaspokojenia przez przedsiebiorstwa. Bogaty wybor, ktory poczatkowo byt postrze-
gany jako czynnik paralizujacy w procesie podejmowania decyzji’, zostal w znacz-
niej mierze zminimalizowany poprzez media spolecznosciowe czy portale oferujace
poréwnywanie ofert i cen. Sama podrdz klienta w procesie podejmowania decyzji
przestata by¢ liniowa, a $ciezki zakupowe poddawane wielu interakcjom i zmianom
staly si¢ amorficzne, co stanowi dodatkowe wyzwanie dla menadzeréw marketingu
w wiekszo$ci organizacji. Zrodtem inspiracji i zacheta do podjecia decyzji o zakupie
coraz czesciej staja si¢ inni uzytkownicy mediéw spotecznosciowych?.

Badanie przeprowadzone przez firme Deloitte, obejmujace konsumentéw ryn-
ku brytyjskiego powyzej 16. roku zycia, pokazalo, ze niecale 30% respondentow
wskazuje zrédla informacji zwiazane z firma lub producentem jako najbardziej
zaufane. Znaczaca wigkszo$¢ preferuje informacje od przyjaciot i rodziny oraz po-
zostalych konsumentéw (zob. rysunek 1.3).

Aktywnosci klientéw przed dokonaniem zakupu réznia si¢ jednak w zalezno-
$ci od okreslonej branzy. Najchetniej po rekomendacje innych klientéw dostepne
online siegaja klienci branz: sport i rekreacja, wyposazenie domowe, urzadzenia
elektryczne oraz ustugi turystyczne. Z kolei z poréwnywarek cenowych najchet-
niej korzystaja klienci w przypadku rezerwacji hoteli i noclegdéw oraz poszukujacy
oferty przewoznikéw lotniczych. Kontakt z personelem sklepu przed zakupem naj-
cze$ciej ma miejsce podczas zakupu odziezy i obuwia oraz wyposazenia domu*.

Firma Deloitte w swoim raporcie dotyczacym zachowan konsumenckich w zdy-
gitalizowanym otoczeniu dostrzega ogromny potencjat dla biznesu w technologii
kognitywnej, ktéra znaczaco wpltywa na budowanie do§wiadczen klientéw. Zgod-
nie z definicja technologia kognitywna odpowiada za realizacje zadan, ktére do
tej pory przypisywane byly wylacznie ludziom. Oprogramowanie rozpoznajace
mowe potrafi stucha¢ i odpowiada¢ na zadawane pytania, a wykorzystywane algo-
rytmy uczg si¢ wraz z przyrostem danych. Technologia rozpoznawania glosu sto-
sowana jest od dtuzszego czasu z powodzeniem przez firmy Apple (Siri) i Google
(Google Now). Wirtualni asystenci potrafig udziela¢ odpowiedzi na szereg pytan
zwigzanych nie tylko z produktami i ustugami, ale takze z pogoda czy lokalizacja.
Firma Amazon umozliwia swoim klientom bezposrednie zamawianie produktow
poprzez skanowanie kodéw lub podawanie nazw wprost do urzgdzenia Amazon
Dash. Z kolei Amazon Echo, aktywowany gltosem, umozliwia zamawianie dowol-
nych produktéw, takze tych, ktérych nie ma w ofercie sklepu internetowego Ama-

40 B. Schwarz, The Paradox of Choice: Why More Is Less, Harper Perennial, New York 2005.

41 H. Mruk, A. Kaczmarek-Jankowiak, Wiedza o konsumentach z perspektywy ekonomii
behawioralnej, [w:] M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumentdéw. Globalizacja, nowe
technologie, aktualne trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2017.

42 http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/nl/Documents/consumer-business/
deloitte-nl-cb-consumer-review-edition-8-2014.pdf (dostep: 13 czerwca 2016).
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60%

Rodzina/Znajomi

Opinie konsumentow 60%

Opinie niezaleznych ekspertow _ 43%

Pracownicy / strona internetowa sklepu

Producent / dostawca ustug

Zaden z powyzszych - 9%

Rysunek 1.4. Najbardziej zaufane zrodta informacji na temat produktéw i ustug wsréd
konsumentoéw z Wielkiej Brytanii

Zrédto: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/nl/Documents/consumer-business/
deloitte-nl-cb-consumer-review-edition-8-2014.pdf (dostep: 13 czerwca 2016).

zon.com, jak np. takséwki firmy Uber. Réwniez Coca-Cola uruchomita w 2014 r.
wirtualnego asystenta, ktéry odpowiada przecietnie na 30 tys. zapytan miesigcznie
na stronie MyCokeRewards.com®.

Wspolczesni klienci chcg by¢ aktywnymi uczestnikami rynku i jego wspodt-
twdrcami. Dzieki niczym nieograniczonym potaczeniom pomiedzy podmiotami
rynkowymi w $rodowisku Internetu mozliwo$¢ komunikacji przyczynita sie do
powstania takich obszaréw jak wspdtpraca, wspoltworzenie, kreowanie tresci oraz
produktéw, ustug i idei. Znaczaco zmienita si¢ réwniez w obliczu tych przemian
warto$¢ konsumenta i jego pozycja na rynku. G. Bhalla wéréd najbardziej istot-
nych zachowan konsumenckich wyrdznia:

a) aktywny udzial i zaangazowanie

b) konfrontowanie opinii ekspertoéw czy inaczej autorytetéw w danej dziedzinie

z innymi oraz wlasnym osadem

c) budowanie sieci kontaktow i relacji

d) wystepowanie w roli zaréwno konsumenta, jak i producenta/wytwdrcy*.

Wspolczesny konsument podejmuje wspotprace z rozmaitymi podmiotami
rynku, w tym zwlaszcza z innymi konsumentami, sami klienci coraz chetniej biorg
udzial w tworzeniu wartosci dla przedsigbiorstw. Nowy typ konsumenta dazy do
zniesienia asymetrii informacyjnej, korzystajac z dokonan technologii teleinfor-
matycznych i réznorodnych mediow.

Szczegdtowa wiedza o ofercie przedsigbiorstw, mozliwos¢ wymiany doswiad-
czen pomiedzy uzytkownikami produktéw i odbiorcami ustug, fatwos¢ w porow-

43 https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uk/Documents/consumer-business/
deloitte-uk-consumer-review-march-2016.pdf (dostep: 13 czerwca 2016).

44 G. Bhalla, Collaboration and Co-Creation: New Platforms for Marketing and Innovation,
Springer, New York 2010, s. 3.
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naniu ofert konkurencji zmienily znaczaco role konsumenta, ktéry przestal by¢
wylacznie biernym odbiorcg komunikatéw i ofert”. P. Nowodzinski podkresla, ze
wspolczesny klient charakteryzuje sie aktywna postawa wobec przedsigbiorstwa
i staje si¢ prosumentem®. Zaangazowany klient przestaje by¢ wylacznie odbiorca
ustugi, zaczyna jg réwniez wspoltworzyc¢ i dostarczac”.

Przyjmuje sie, ze po raz pierwszy neologizm ,,prosument” pojawil sie w pracy
futurologa A. Tofflera w 1980 r. Okreslenie to zostalo uzyte w celu opisania pro-
cesu przemian zachodzacych w zwigzku z odejsciem od cywilizacji przemystowe;j
i przejsciem do cywilizacji informatycznej, ktorg autor okreslat jako cywilizacje
»trzeciej fali”*®. A. Toffler przewidywal zatarcie si¢ granic pomiedzy rolami pro-
ducentéw i konsumentéw oraz ich stopniowe taczenie. Jednak juz osiem lat wcze-
$niej, w 1972 r. koncepcja przemiany konsumentéw w producentéw dzieki wyko-
rzystaniu nowych technologii pojawita si¢ w pracy M. McLuhana i N. Nevitta®.

Okreslenie prosument (prosumer) powstalo z polaczenia stéw profesjonalista/
producent i konsument. A. Toffler definiuje konsumentéw jako prosumentéw w od-
niesieniu do ich udzialu w procesie wytwarzania produktu przez przedsiebiorstwa,
ktorego efektem jest jak najlepsze zaspokojenie potrzeb konsumenta®. Wéréd bada-
czy zajmujacych si¢ problematyka prosumpcji mozemy zaobserwowa¢ dwa podej-
$cia. Pierwsze odnosi si¢ do pojmowania prosumenta jako konsumenta kompetent-
nego i aktywnego, przy czym obie te cechy nie musza wystepowac réwnolegle. Jest to
wspolczesne rozumienie pojecia prosument, podkreslajace wieksze niz u przecigtne-
go nabywcy zaangazowanie zaréwno w proces produkcji, jak i konsumpcji*'. Drugie
podejscie odwoluje sie do zaangazowania klientéw w proces produkeji, w wyniku
czego dochodzi do zacierania si¢ granic pomiedzy producentem i nabywca, a sam
proces wspdlnego projektowania oferty firmy uwarunkowany jest specyficznymi po-
trzebami indywidualnych konsumentéw?2. Mozna zatem przyjac, ze drugie podejscie
do zagadnienia prosumpcji jest czescig szerszej perspektywy podejscia pierwszego.
Analizujac rozwdj koncepcji marketingowych, poczawszy od modernizmu, ktérego

45 K. Iwinska-Knop, E.J. Biesaga-Stomczewska, Postawy konsumenckie wobec promocji on-line,
»,Handel Wewnetrzny” 2015, vol. 61, nr 6(359), s. 45-54.

46 P. Nowodzinski, P. Tomski, Obecnos¢ przedsiebiorstw handlowych w mediach spotecznoscio-
wych jako wyzwanie przysztosci, ,Marketing i Rynek” 2014, vol. 8, s. 891.

47 M. Grzegorczyk, Zaangazowanie jako determinanta sity relacji w Srodowisku wirtualnym, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug” 2016, nr 105, s. 327.

48 A. Toffler, Trzecia fala, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2001.

49 M. McLuhan, B. Nevitt, Take Today: The Executive as Dropout, Harcourt, Brace Jovanovich,
New York 1972.

50 A. Toffler, op. cit.

51 J. Wéjcik, Prosument - wspdtczesny mit marketingowy, [w:] L. Garbarski, J. Tkaczyk (red.),
Kontrowersje wokot marketingu w Polsce, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 20009.

52 D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspdtpracy, ktéra zmienia wszystko, Wy-
dawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008.
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poczatek przypada na przetom lat 50. i 60. XX w., poprzez postmodernizm, teorie
marketingu relacji czy wreszcie zapoczatkowang w 2004 r. koncepcje oparta o domi-
nacje uslug, mozemy wyraznie zaobserwowac, jak zmieniala si¢ na przestrzeni lat
rola konsumenta. W okresie modernizmu, kiedy warto$¢ wbudowana byla w pro-
dukt, klient, podejmujacy racjonalne przewidywalne decyzje, stanowit cel dziatan
marketingowych, a jego pozycja byta bierna. Wzrost podazy na rynku, ktéry wymu-
sit koniecznos$¢ odejscia od orientacji produkcyjnej na rzecz sprzedazowej, dopro-
wadzil do pojawienia si¢ klientow, ktdrzy oczekiwali nie tylko produktéw i ustug, ale
przede wszystkim doswiadczen z nimi zwigzanych.

Przeobrazenia zachodzace na rynku stopniowo wzmacnialy pozycje konsu-
mentow, a oni sami stawali si¢ coraz bardziej aktywni, oczekujac od firm budo-
wania jakosciowych relacji, wychodzacych czesto poza prosty schemat wymiany
handlowej. Zréznicowanie konsumentéw i ich odmienne potrzeby skutkowaty
coraz wieksza fragmentacjg rynku oraz spadkiem liczby segmentéw i nisz, na tyle
duzych, aby z punktu widzenia realizacji zyskow firmy uzasadnione bylo podej-
mowanie masowych dzialan marketingowych i handlowych®. Doprowadzilo to
do powstania zjawiska customizacji czy inaczej masowej indywidualizacji oferty
i dziatan komunikacyjnych w ramach strategii marketingowych. Wspédtczesne or-
ganizacje muszg dociera¢ do konsumentdéw, ktérzy - jak nigdy dotad w historii
- posiadajg znacznie silniejsza pozycje. Wyrodznia ich duzo lepszy poziom edu-
kacji, znajomos¢ podstawowych mechanizméw rynkowych, powszechny dostep
do informacji, w tym réwniez niedostarczanych bezposrednio przez przedsie-
biorstwa, i wyjatkowa aktywno$¢. Konsumenci, jak nigdy wczesniej, pragna wy-
korzystywa¢ swoje umiejetnosci i wiedze, aby odgrywac aktywna role we wspot-
tworzeniu wartosci na rynku. Sg nie tylko nastawieni na wspdtprace, ale rowniez
proaktywni w rozwigzywaniu problemdw. Stawia to przed organizacjami wyzwa-
nia, w centrum ktoérych stoi potrzeba zrozumienia przez biznes wspdlczesnego
klienta, z jego potencjalem i ograniczeniami. Jednoczesnie stwarza unikalne moz-
liwosci w obszarze wspottworzenia, wspolnego kreowania wartosci z konsumen-
tami, podejmowania dzialan marketingowych, wypracowywania i rozwijania idei
produktowych czy komponowania ustug. Wspdlczesny klient, aktywnie uczest-
niczac w wydarzeniach rynkowych, jest obecnie partnerem dla przedsiebiorstw
i szczegolnym zasobem, ktorego wykorzystanie moze przesadzac o sukcesie firmy
w dlugim okresie.

Obserwowane zmiany zachowan konsumentéw, zachodzace w wyniku wy-
korzystania Internetu, nie ograniczajg si¢ wylacznie do $rodowiska online, ale
przenikaja réwniez do realnego $wiata®*. Nabyte przez konsumentéw doswiadcze-

53 P.Kotler, F. Trias de Bess, Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004.

54 B. Gregor, B. Gotwald-Feja, A. taszkiewicz, e-Commerce a zachowania konsumentdw, [w:] M. Bar-
tosik-Purgat (red.), Zachowania konsumentéw. Globalizacja, nowe technologie, aktualne trendy,
otoczenie spoteczno-kulturowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 99-126.
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nia i nowe wzorce zachowan odgrywaja wiec istotng role i wplywaja na postawy
wspolczesnych nabywcédw zaréwno na rynku wirtualnym, jak i realnym®.
Koncepcja logiki dominacji ustug (Service Dominant-Logic, S-D Logic), podkre-
$lajaca aktywna role klienta we wspdlnym kreowaniu produktow i ustug, powstata
w roku 2004*. Zaktada ona, w opozycji do koncepcji logiki dominacji produktowej
(Goods Dominant Logis, G-D Logic), ze warto$¢ nie jest nabywana przez konsumenta
w procesie wymiany, ale wspottworzona na etapie uzytkowania produktu (value-in-
-use) (patrz tabela 1.1). C.K. Prahalad i V. Ramaswamy podejmowali t¢ problematy-
ke juz w pierwszych latach komercjalizacji Internetu”. Jednak dopiero rozwoj nurtu
Web 2.0 i mediéw spotecznosciowych stworzyl firmom mozliwos¢ kontaktu z kon-
sumentami na réwnoprawnych zasadach. Pozycja konsumentéw ulegla zmianie:
z pozycji nabywcow, ktérzy dotychczas ulokowani byli na koncu tancucha wartosci,
do pozycji wspdttworcow oraz partneréw w ciaglym procesie innowacji. N. Mer-
chant podkresla, ze obecna pozycja klientéw jako partneréw moze by¢ zrodlem war-
tosci i przewagi konkurencyjnej**. Rowniez V. Ramaswamy i K. Ozcan dostrzegaja
wéroéd konsumentéw cheé angazowania sie w procesy projektowania produktow,
wartosci 1 ciagly dialog z przedsigbiorstwem®. K. Mazurek-Lopacinska zauwaza
dodatkowo istotng zmiane nie tylko w zachowaniu samych konsumentéw, ale do-
datkowo w postrzeganiu roli klienta przez organizacje. Dotychczas nabywca, poten-
cjalny klient, postrzegany byt jako kluczowy element i cel dzialan marketingowych
podejmowanych na gruncie orientacji marketingowej przedsi¢biorstwa. Poddawany
byl obserwacjom i analizom, a jego potrzeby i ich identyfikacja stanowily kluczowy
wyznacznik w praktyce dziatan marketingowych. Obecnie klient staje sie istotnym
partnerem wspoitworzacym oferte przedsigbiorstwa. K. Mazurek-Lopaciniska wska-
zuje jednoczesnie na potrzebe holistycznego podejscia do klienta z uwagi na jego
wielowymiarowo$¢ w ujeciu racjonalnym, emocjonalnym i duchowym (wymiar du-
chowy odnosi si¢ tutaj do wartosci, jakimi kierujg sie w swoim zyciu klienci)*. Wia-
czenie wymiaru duchowego klienta w rynkowa realizacje¢ misji i wizji przedsiebior-
stwa wigze si¢ z przyznaniem klientom realnego wplywu na dziatania organizacji.

55 J. Krélewski, P. Sala, e-Marketing. Wspdtczesne trendy. Pakiet startowy, PWN, Warszawa 2013.

56 Przyjmuje sie, ze rozwdj tej koncepcji zostat zapoczatkowany przez publikacje S.L. Vargo,
R.F.Lusch (2004), Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, ,,Journal of Marketing” 2004,
nr 68, s. 1-17. Zob. J.C. Sweeney, Moving Towards the Service-Dominant Logic - A Comment,
»Australian Marketing Journal” 2007, vol. 15, nr 1, s. 99.

57 C.K.Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting Customer Competence, ,Harvard Business Review”
2000, vol. 78, nr 1, s. 79-87.

58 N. Merchant, 11 Rules for Creating Value in the Social Era, Harvard Business Review Press,
Boston 2012,s. 7.

59 V. Ramaswamy, K. Ozcan, The Co-Creation Paradigm, Stanford University Press, Stanford,
California 2014.

60 K. Mazurek-topacinska, Marketing 3.0 w kontekscie rozwoju kreatywnosci, ,Marketing i Ry-
nek” 2014, vol. 8, nr22,s.128.
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Uwarunkowania rynkowe i zmieniajace si¢ otoczenie doprowadzily do uksztat-
towania si¢ nowych zachowan konsumentéw. Czeé¢ z obserwowanych zachowan
nabywcéw moze mie¢ charakter krotkotrwaly i bedzie podlegata dalszym modyfi-
kacjom, jednak cze$¢ z nich moze wskazywac na rodzaj trendu, ktéry utrzyma sie
przez diuzszy czas lub doprowadzi do trwalej zmiany postaw. Na szczegdlng uwage
sposrod obserwowanych zmian w zachowaniach konsumentéw zastuguja:

1. Lifestyles of Health and Sustainability - trend oparty o promocje zréwnowa-
zonego stylu zycia, ktéry w szerszym kontekscie obejmuje aspekty zwigza-
ne z troskg o srodowisko naturalne, a takze zdrowe odzywianie, a w odnie-
sieniu do jednostek oznacza dbatos¢ o zdrowie i kondycje fizyczna.

2. Gender blanding - trend zwigzany z zacieraniem si¢ granic pomiedzy rola-
mi kobiet i mezczyzn w ujeciu tradycyjnym oraz przyjmowaniem wzorcow
zachowan bez wzgledu na plec.

3. Do-It-Yourself Doctors - zjawisko odnoszace si¢ do coraz wigkszego za-
interesowania wlasnym zdrowiem oraz kondycja fizyczng i psychiczna,
polegajacy na tym, ze konsument przejmuje aktywna role obserwowania
swojego organizmu, samodzielnie diagnozuje choroby, wykorzystujac in-
formacje dostepne w Internecie, a nastepnie sam decyduje o sposobach
terapii i leczenia.

4. Trysumer - inaczej konsument poszukujacy. Trend zwigzany z pojawie-
niem si¢ nowej kategorii konsumentoéw, ktorzy dzigki $wiadomosci przy-
stugujacych im praw i potrzebie samodzielnego weryfikowania oferty
rynkowej s3 w znacznym stopniu uodpornieni na tradycyjne dziatania
marketingowe.

5. Sharing economy | collaborative consumption - trend ten odwoluje si¢ do
idei wspolnego uzytkowania dobr zamiast posiadania ich na wlasnos¢.
W oparciu o to zjawisko na rynku pojawiajg si¢ nowe modele biznesowe
bazujace na wspdlnym uzytkowaniu dobr.

6. Accessible luxury - zjawisko wiekszej dostepnosci dobr luksusowych po-
przez tworzenie przez producentéw alternatywnych, tanszych linii asorty-
mentowych prestizowych marek.

7. Technologizacja zycia codziennego - tendencja, ktéra powoduje, ze nowo-
czesna technologia staje si¢ integralng czescig niemal wszystkich sfer zycia
wspolczesnego cztowieka.

8. Cyfrowa abstynencja - przeciwwaga do technologizacji zycia codzienne-
go staje si¢ ucieczka konsumentéw od nadmiaru bodzcéw pochodzacych
z wirtualnego $rodowiska. Przykladem moga by¢ tutaj hotele, ktére w spo-
sob $wiadomy nie oferuja dostepu do Internetu, czy aplikacje zarzadzajace
czasem przeznaczonym na dostep do przestrzeni online.

9. Natychmiastowa gratyfikacja - powszechne dazenie konsumentéw do osig-
gania natychmiastowej przyjemnosci z konsumpcji oraz rezygnacja z do-
$wiadczenia satysfakcji w wyniku konsumpcji odroczone;.
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10. Hiperpersonalizacja - jako gléwny wyréznik tego trendu B. Mréz podaje
»egocentryzm konsumencki’, polegajacy na poszukiwaniu produktéw uni-
katowych i zindywidualizowanych.

11. Prosumpcja - wspoltworzenie produktow i wspotdzielenie doswiadczen po-
miedzy producentami oraz innymi uczestnikami rynku. Prosumpcja sprzyja
zardwno powstawaniu wartosci, jak rowniez nowych wiezi i spotecznosci.

12. Screen culture - dzieki urzadzeniom oferujagcym dostep do Internetu, takim
jak tablety czy smartfony, ktore charakteryzujg si¢ mobilnoscia, wszechobec-
noscig, niskimi kosztami i interaktywnoscia, zostaje zmodyfikowany proces
zakupu produktéw, poszukiwania informacji czy konsumpcji mediow®'.

Obok wspomnianych trendéw wymieniane sa rowniez: sellsumeryzm, showro-
oming, crowdshaping®. Warto zauwazy¢, ze pojawiajace si¢ trendy czesto s3 wyni-
kiem trendéw wiodacych, takich jak konsumpcjonizm, prosumpcja czy wirtuali-
zacja. Na gruncie trendow wiodacych powstajg trendy szczegdtowe, ktore moga sie
wzajemnie przenikac¢ badz przeciwstawiac.

Pojecie collaborative consumption, czyli wspolnej konsumpcji, pojawilo si¢ po
raz pierwszy w roku 1978%. Jednak dopiero w ostatniej dekadzie zaczeto nabie-
rac istotnego znaczenia, a opisywane za jego pomoca zachowania konsumenckie
przyczynily sie do powstania wyraznego trendu. Mozemy obserwowa¢ wplyw tego
trendu w wielu dziedzinach oraz obszarach dzialania firm i konsumentéw. Gtow-
ng determinanta upowszechnienia wspolnej konsumpcji, obok czynnikéw rynko-
wych prowadzacych do kryzysu wielu gospodarek $wiatowych, w ktorych silny
konsumpcjonizm zostat zweryfikowany, bylo upowszechnienie technologii telein-
formatycznych, mediéw spolecznosciowych, a takze fatwos$¢ komunikacji. Powsta-
jace na tym gruncie nowe modele biznesowe wykorzystywaty coraz to nowocze-
$niejsze i bardziej intuicyjne rozwigzania technologiczne, w tym przede wszystkim
aplikacje mobilne, ulatwiajgce wspolng konsumpcje. Ideg wspodlnej konsumpcji
jest odejscie od posiadania dobr przez konsumentdéw na rzecz ich wspoldzielenia
poprzez platne badz nieodptatne wypozyczanie lub wymiane.

A. Burgiel wyodrebnia trzy obszary, ktdre nazywa systemami identyfikujacymi
poszczegdlne przejawy wspolnej konsumpcji. Zalicza do nich:

a) wspoldzielony tryb zycia, gdzie wymianie podlegaja zasoby takie jak prze-

strzen, czas, umiejetnosci czy kwalifikacje

b) rynek redystrybucji, na ktérym odbywa si¢ szeroko pojete przekazywanie

produktéw pomiedzy uzytkownikami

61 B. Mrdz, Nowe trendy konsumenckie - implikacje dla strategii biznesowych firm, ,Marketing
i Rynek, vol. 8,2014, s. 1141.

62 1. Sowa, Nowe trendy w zachowaniach konsumpcyjnych wspdtczesnej mtodziezy, ,Marketing
i Rynek”, vol. 8,2014, s. 1279.

63 M. Felson, J.L. Spaeth, Community Structure and Collaborative Consumption: A Routine
Activity Approach, ,American Behavioral Scientist”, 1978, vol. 21, s. 614-624.
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¢) nowy system uzytkowania produktéw, w ktérym nabywcy korzystajg z zalet

produktu, nie posiadajac go na wlasnosc®.

Warto zauwazy¢, ze zjawisko dzielenia, uzyczania lub wymiany odplatnie oraz
bezplatnie dobr i ustug nie jest zjawiskiem nowym i obecne bylo w przestrzeni
rynkowej od zawsze. Redystrybucja produktéw i ustug przyjmowala postaé wtor-
nego obiegu z wykorzystaniem miedzy innymi targowisk, komiséw czy niefor-
malnej i nieodptatnej wymiany rzeczy uzywanych. Wymiana zasobéw obejmujaca
czas, umiejetnosci czy przestrzen to na przyklad pomoc sgsiedzka, a system uzyt-
kowania produktéw bez koniecznosci ich nabywania to nic innego jak wypozy-
czalnie czy chociazby ustuga leasingu. Tym, co odroéznia te tradycyjne aktywnosci
od obecnych i powoduje, ze wspolczesne dziatania nabieraja znaczenia w ksztal-
towaniu nowych wzorcéw konsumenckich, jest technologia, ktéra znosi bariery
dostepu i umozliwia realizacje¢ poszczegdlnych aktywnosci na masowa skale.

Wspolczesne przyklady wspoétdzielonego trybu zycia moga obejmowa¢ bardzo
wiele form i obszaréw, wsrdd ktorych najwieksza popularnoscig ciesza si¢ obecnie:
wspolne uzytkowanie przestrzeni do pracy (office-sharing), umozliwiajace korzysta-
nie z pomieszczen i wyposazenia biurowego przez rozne firmy i podmioty rynkowe
(np. 16dzka firma Ocsso czy londynska The Cube London); wspéidzielenie wolnych
miejsc w prywatnych samochodach (carpooling), jak w BlaBlacar czy Uber; wspot-
dzielenie przestrzeni mieszkalnej (couchsurfing) z wykorzystaniem miedzy innymi
takich serwiséw jak Airbnb czy CouchSurfing i wiele innych, ktérych rozwoéj naj-
prawdopodobniej bedziemy obserwowa¢ w najblizszych kilku latach. Z kolei system
redystrybucji obejmuje zardwno nieodptatng wymiane dobr, jak réwniez mozliwos¢
zakupu i sprzedazy dobr uzywanych, przy czym walutg transakcji moze by¢ dostep-
ny w danym kraju $rodek platniczy, jak i réznego rodzaju punkty. Odbywa sie to
najczesciej za posrednictwem internetowych platform transakcyjnych (np. OLX, Al-
legro) czy tablic ogloszeniowych. Na uwage w tym obszarze zastuguja réwniez dzia-
tania, ktére poza wymiang dobra wnosza do przestrzeni rynkowej elementy odpo-
wiedzialnosci spolecznej czy propagowania pozytywnych wartosci, jak na przyklad
akcje zwigzane z przekazywaniem przeczytanych ksigzek (bookcrossing) czy niewy-
korzystanego jedzenia (foodsharing). Ta ostatnia inicjatywa, pomimo duzej popular-
nosci np. w Niemczech, w Polsce pojawila sie dopiero niedawno, a pierwszy punkt
wymiany zywnosci w Warszawie zostal uruchomiony 9 maja 2016 r. na Wydziale
Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego®.

Nowy system uzytkowania produktéw opiera si¢ gtéwnie na zasadzie krétkoter-
minowego wynajmu czy wypozyczenia. Moze dotyczy¢ dobr oferowanych przez wy-
specjalizowane firmy, a takze produktow, ktorych wiascicielami sa osoby prywatne,

64 A. Burgiel, Wspdlna konsumpcja (collaborative consumption) jako alternatywna opcja dla
konsumenta XXI wieku, ,Marketing i Rynek” 2014, vol. 8, s. 1009.

65 http://warszawa.naszemiasto.pl/artykul/foodsharing-w-warszawie-jadlodzielnia-stanela-
na-wydziale,3732482,artgal,t,id,tm.html (dostep: 12 maja 2016).
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jak na przyklad Zipcar, gdzie przedmiotem wypozyczenia jest prywatny samochod,
nieuzywany w danym momencie przez posiadacza (podczas wyjazdu na wakacje,
codziennej obecnosci w pracy bez koniecznosci korzystania z wlasnego $rodka
transportu). Ciekawym rozwigzaniem sg réwniez miejskie wypozyczalnie rowerdw.
Uruchomiony w 2016 r. £6dzki Rower Publiczny oferuje mieszkanicom Lodzi mozli-
wos¢ alternatywnego poruszania sie po miescie, udostepniajac ponad 150 stacji i po-
nad 1500 roweréw. W ciggu pierwszych 10 dni od momentu uruchomienia z nowe;j
formy transportu skorzystano ponad 102 tys. razy, a ponad 28 tys. uzytkownikow
zarejestrowalo si¢ na stronie www.lodzkirowerpubliczny.pl®.

Popularno$¢ i coraz wigksza powszechno$¢ rozwigzan i modeli biznesowych,
ktdére zmieniaja wymiar posiadania i uzytkowania produktéw, stwarzaja przedsie-
biorcom nowe mozliwosci budowania swojej obecnosci na rynku. Zmiana postaw
konsumentdéw, ktérzy coraz czesciej utozsamiajg posiadanie i uzytkowanie rzeczy
z kosztami, takimi jak koszt zakupu, przechowywania, utrzymania i utylizacji oraz
z odpowiedzialno$cig, ma najprawdopodobniej charakter trwaty i w dluzszym
czasie doprowadzi do zmiany paradygmatu w zakresie konsumpcji.

66 https://lodzkirowerpubliczny.pl/lrp-jak-to-dziala/ (dostep: 28 sierpnia 2018).






Rozdziat 2

Charakterystyka wirtualnych
spotecznosci

2.1. Istota i potencjat wirtualnych spotecznosci

Popularyzacja i masowy dostep do Internetu umozliwily jego uzytkownikom swo-
bodng komunikacj¢ bez ograniczen geograficznych, stajac sie¢ przyczynkiem do po-
wstania wirtualnych spolecznoéci. Wirtualna spoleczno$¢ z punktu widzenia mar-
ketingu, jej natura, znaczenie i rola w procesie budowania relacji z konsumentem
w zmieniajgcym si¢ otoczeniu, zostaly po raz pierwszy scharakteryzowane w Ma-
nifescie Cluetrain'. Autorzy opisali w publikacji 95 regul Nowej Gospodarki, w tym
réwniez tych odnoszacych sie do spolecznosci. Wigkszos$¢ z nich jest nadal aktualna,
warto$ciowa i istotna. Zalozenie, ze firma musi prowadzi¢ ciagly dialog z rynkiem
i konsumentami, nie tylko zostalo zweryfikowane pozytywnie, ale nabralo jeszcze
wigkszego znaczenia. Zarzadzanie relacjami z klientami to od lat jeden z wiodacych
obszaréw dziatalnosci przedsiebiorstw zorientowanych na klienta’. Warto jednak
pamietad, ze cho¢ podstawa zarzadzania relacjami z klientami jest koncentracja na
jednostce, to tatwos¢ i dynamika powstawania spolecznosci wirtualnych w srodo-
wisku Internetu spowodowaly, ze przedsigbiorstwa stoja w obliczu koniecznosci
podjecia dziatan zmierzajacych do zrozumienia spotecznosdci wirtualnych, zacho-
dzacych w nich interakeji i norm oraz do budowania pozytywnych relacji. Wirtualne
spolecznosci staja sie bowiem coraz czesciej istotng grupa odniesienia dla jednostki.

Pojecie spotecznosci wystepuje w literaturze przedmiotu zamiennie z pojeciami
takimi jak wspdlnota czy grupa®. O tym, kiedy dang zbiorowo$¢ mozemy nazwac

1 R.Levine, Ch. Locke, D. Searls, D. Weinberger, The Cluetrain Manifesto. The End of Business as
Usual, Basics Books, New York 2000.

2 J. Otto, Marketing relacji, [w:] J. Otto, . Sutkowski, Metody zarzqdzania marketingowego,
Difin, Warszawa 2014, s. 88.

3 J.H. McAlexander, J.W. Schouten, H.F. Koenig, Building Brand Community, ,Journal of
Marketing” 2002, nr 2, za: M. Skorek, Budowa grup konsumenckich wokét marki, ,Marketing
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wspdlnotg czy grupa, decyduje wystapienie przynajmniej jednego z ponizszych
czynnikéw:

1. W zbiorowosci zachodzg czeste interakcje.

2. Osoby z danej zbiorowosci okreslaja siebie jako jej cztonkowie.

3. Osoby spoza zbiorowosci okreslaja uczestnikow zbiorowosci jako przy-

nalezacych do grupy.

4. Czlonkowie danej zbiorowosci postepuja wedltug wspdlnych norm w odnie-

sieniu do zagadnien bedacych wspdlnym przedmiotem zainteresowan.

5. Uczestnicy danej zbiorowosci tworza system wzajemnie powigzanych rol.

6. Przynalezacy do danej zbiorowosci identyfikuja sie ze soba.

7. Osoby z danej zbiorowosci odczuwaja satysfakcje z faktu przynaleznosci do

grupy.

8. Uczestnicy zbiorowosci realizujg wspoétzalezne cele.

9. Czlonkowie danej zbiorowosci posiadaja wspdlng percepcje swojej jednosci.

10. Czlonkéw zbiorowosci charakteryzuje tendencja do jednolitego sposobu
dzialania®.

Tworzenie si¢ grup jest uwarunkowane wewnetrznym pragnieniem konsumen-
tow do dziatania w grupie, do pozostawania we wzajemnych relacjach o trwatym
charakterze, a takze mozliwoscia jednoznacznego okreslania si¢>. C.E. Porter, S. De-
varaj i D. Sun definiujg wirtualne spotecznodci (virtual communities) jako ,,zbioro-
wo$¢ indywidualnosci skupiong wokot wspolnych zainteresowan, gdzie interakcje sg
przynajmniej w czeéci wspierane przez technologie oraz ustanowione normy i reguly
zachowan™. J. Cothrel i R. Williams podkreslaja istotng role sieci komputerowych
jako $rodka komunikacji wirtualnych spofecznosci’. Z kolei K. Mazurek-Lopacin-
ska odwoluje sie do technologii informacyjnych?®, co stanowi poszerzenie mozliwosci
technologicznych warunkujacych powstanie wirtualnych spotecznosci.

Aby mozna bylo méwi¢ o wirtualnych spotecznosciach, konieczne sg zatem trzy
elementy:

a) technologia informacyjna, ktéra znosi bariery geograficzne, a dzigki temu

réwniez bariery komunikacyjne oraz umozliwia swobodny przeptyw infor-

i Rynek” 2014, vol. 8, s. 1249; A.M. Muniz, T.C. O’Guinn, Brand Community, ,Journal of
Consumer Research” 2001, nr 3; R.P. Bagozzi, On the Concept of International Social Action in
Consumer Behavior, ,Journal of Consumer Research” 2000, nr 12, za: M. Skorek, op. cit.

4 R.P.Bagozzi, op. cit.

M. Skorek, op. cit.

6 C.E. Porter, S. Devaraj, D. Sun, A Test of Two Models of Value Creation in Virtual Communities,
sJournal of Management Information System” 2013, vol. 30, nr 1, s. 261-292.

7 J. Cothrel, R.L. Williams, On-Line Communities: Helping them Form and Grow, ,Journal of
Knowledge Management” 1999, vol. 3, nr 1.

8 K. Mazurek-topacinska, Marketing - nowy wymiar orientacji na klienta, [w:] S. Figiel (red.),
Marketing w realiach wspdtczesnego rynku - strategie i dziatania marketingowe, PWE, Warsza-
wa 2010, s. 84.
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magcji indywidualnym jednostkom i podmiotom rynkowym bez wzgledu na
ich lokalizacje

b) swobodne interakcje pomiedzy czlonkami grupy skupionymi wokét wspol-
nych zainteresowan, obejmujace przeptyw informacji, wymiane pogladow
i opinii oraz wszelkie inne formy komunikacji zaréwno pomiedzy poszcze-
g6lnymi uczestnikami, jak i wszystkimi cztonkami grupy

¢) platforma dyskusji, na ktérej dana spoleczno$¢ moze tworzy¢ grupy i swo-
bodnie sie komunikowac.

Natomiast M. Skorek zwraca uwage na trzy filary, na ktorych oparta jest spo-

tecznosc¢. Sg to:

a) wspolna swiadomo$¢ uczestnikdw obejmujaca wspolne postrzeganie w od-
niesieniu do okreslonych zjawisk czy zdarzen, poczucie odmiennosci czy
wspolne odczuwanie

b) obecnos¢ rytuatéw i tradycji umozliwiajacych podtrzymywanie historii i kultury

¢) poczucie odpowiedzialnosci moralnej odnoszace si¢ zaréwno do jednostki,
jak i calej grupy’.

Wirtualne spotecznos$ci dostarczajg swoim uczestnikom mozliwos¢ wspoétdzie-
lenia informacji oraz interakcji na globalng skale. Wplywa to na zmiany w za-
chowaniach konsumentéw, gtéwnie poprzez mozliwos¢ wymiany do$wiadczen
pomiedzy uczestnikami spotecznosci i w istotny sposéb zmienia pozycje klienta
w relacji klient-firma. Klienci sa obecnie znacznie lepiej poinformowani, maja
mozliwos¢ weryfikacji obietnicy marki w czasie rzeczywistym, posiadaja natych-
miastowy dostep do opinii innych uzytkownikow, a takze staly dostep do oferty
konkurencji. Wyzwaniem dla przedsiebiorstw w obliczu takich przemian staje sie
ciggle monitorowanie komunikatéw dotyczacych marek, ktére sa tworzone przez
konsumentdw i pojawiajg sie¢ w wirtualnych spolecznosciach. Réwnie wazne jest
identyfikowanie grup konsumentéw podejmujgcych dyskusje na temat przedsie-
biorstwa i jego oferty oraz aktywne w nich uczestnictwo. Korzysci ze wspdtuczest-
niczenia w spolecznosci i wspoéldzielenia informacji sg obustronne. Klienci moga
dowiedzie¢ si¢ wiele na temat firmy i jej produktdw, a informacje zamieszczane
przez uzytkownikéw moga stanowi¢ wsparcie w procesie decyzyjnym dla poten-
cjalnych klientéw danej organizacji, wokot ktdrej tworzy sie wirtualna spotecz-
no$¢. Z drugiej strony organizacja ma mozliwo$¢ budowania marki, zwiekszenia
zaufania i lojalnosci wobec swoich produktéw i ustug oraz bezposredniego dotar-
cia do opinii konsumenckich.

Ze wzgledu na podmiot organizujacy platforme, na ktoérej realizowana jest dys-
kusja, C. E. Porter, S. Devaraj i D. Sun wyodrebniaja trzy rodzaje spolecznosci. S to:

1. Spolecznosci skupione na platformie organizowanej i zarzadzanej przez nie-
zaleznego operatora — najczesciej tworzone przez niezaleznych operatoréw
w celu wymiany informacji pomiedzy uczestnikami. Przykladem moze tu

9 M. Skorek, op. cit.
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by¢ portal www.epinions.com lub polski serwis ceneo.pl, umozliwiajacy za-
mieszczanie informacji i opinii o produktach, ich funkcjonalnosciach, do-
$wiadczeniach z uzytkowania, cenie i dostepnosci. Spofecznosci takie moga
réwniez koncentrowac si¢ wokot platform umozliwiajacych wymiane pro-
duktow, jak np. Allegro, eBay czy OLX.

2. Spotecznosci skupione na platformie zalozonej badz sponsorowanej przez
firme - przedsigbiorstwa umozliwiaja powstanie wirtualnych spolecznosci
zazwyczaj w obrebie firmowej strony internetowej w celu zbudowania relacji
z klientami oraz ulatwienia dostepu do ustug wsparcia. Nie jest to jednak re-
gula. Coraz czgsciej powstaja bowiem dedykowane platformy, zakladane lub
sponsorowane przez firmy, ktore nie sa bezposrednio pofaczone ze strong kor-
poracyjng, umozliwiajace klientom swobodng wymiane doswiadczen wokoét
zagadnien bliskich misji i warto$ciom przedsigbiorstwa badz oferowanych
przez firme¢ marek. Taka inicjatywa jest na przyklad serwis Beinggirl.com za-
tozony przez firme¢ Procter & Gamble w celu umozliwienia wymiany doswiad-
czen nastolatkom wkraczajagcym w okres dojrzewania, gdzie uczestniczki
moga swobodnie rozmawia¢ na tematy zwigzane z higiena, swoimi obawami,
wygladem oraz na kazdy inny temat, ktory w tym okresie zycia jest dla tej gru-
py istotny.

3. Spolecznosci zainicjowane przez samych klientéw - zakladane sg zazwy-
czaj na dostepnych w Internecie serwisach hostingowych i koncentruja sie
na okreslonej dziedzinie, jak na przyklad forumprawne.org, poswiecone
zagadnieniom porad prawnych, czy forum dla kobiet wizaz.pl', skupiaja-
ce si¢ na zagadnieniach zwigzanych z urodg i pielegnacja, majace ponad
5 mln unikalnych uzytkownikéw miesi¢cznie, 80 tys. recenzentek i ponad
47 mln postéw na forach''.

Tradycyjnie zrédlem innowacji kulturowych byly grupy spoteczne stanowiace
elite, do ktorych zaliczaly sie ruchy spofeczne czy kregi artystyczne. Podejmowaty
one zazwyczaj wyzwania w obszarze obowigzujacych norm czy konwencji. Sze-
rzenie i propagowanie powstajacych w ramach grup spotecznych idei odbywato
sie z wykorzystaniem mediéw masowych, dzieki ktérym docieraly one do szero-
kiego grona odbiorcéw, wywierajac istotny wplyw na ich postawy i zachowania.
Obecnie w wyniku rozwoju mediéw spolecznosciowych polaczenie odleglych od
siebie w wymiarze geograficznym grup wplywu i ich uczestnikow stalo sie¢ mozli-
we i proste. Nowo powstajace platformy spolecznosciowe umozliwily swoim uzyt-
kownikom zaréwno kontakt, jak i mozliwos¢ wspolpracy, uzyskujac bezposredni
i istotny wplyw na spoleczenstwo. Powstajace w ten sposob grupy D. Holt okresla
pojeciem crowdculture, ktére mozna byloby przetlumaczy¢ jako kultura ttumu.

10 http://wizaz.pl/O-nas (dostep: 14 maja 2016).
11 C.E.Porter, S. Devaraj, D. Sun, op. cit., s. 261-292.
12 D. Holt, Branding in the Age of Social Media, ,Harvard Business Review”, 2016, nr 3, s. 43.
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Ttumaczenie to nie jest jednak doskonale. Nie oddaje bowiem istoty zjawiska,
tj. braku ograniczen w wyborze zagadnien, wokot ktérych gromadzi si¢ thum. Mo-
zemy mie¢ zatem do czynienia ze spoleczno$ciami skupionymi wokoét zdrowego
odzywiania czy literatury sredniowiecznej Anglii. Demokratyczny dostep pozwala
kazdemu uzytkownikowi sieci na wybranie dowolnej subkultury i przytaczenie sie
do grupy jednym kliknieciem.

N. Merchant odnosi si¢ do wirtualnych spotecznosci poprzez pryzmat wspolno-
ty, wspolpracy i wspoltworzenia, przedstawiajac te trzy wyrdzniki jako kluczowe
determinanty zmiany, ktéra zaszta w otoczeniu ekonomicznym i spofeczenstwie
w wyniku dostepnosci i wykorzystania technologii teleinformatycznych'. Wspol-
nota, wspolpraca i wspoltworzenie — podobnie jak w erze przemystowej wielkos¢
firmy, koncentracja na produkeji i umiejetno$¢ przekonania nabywcéw do zakupu
produktéw - definiuja wspolczesnie otoczenie, ktére N. Merchant nazywa erg spo-
fecznosci. Badaczka wskazuje dodatkowo reguly, ktore ja tworza:

1. Warto$¢ kreowana jest poprzez pofaczenia. Moga one dotyczy¢ rozmaitych
obszaréw i podmiotéw: rzeczy, ludzi czy idei. Przedsigbiorstwa funkcjonuja-
ce w tradycyjny sposob w przewazajacej mierze utozsamiaja proces kreowa-
nia wartosci jako proces, ktory odbywa sie wylacznie wewnatrz organizacji.
Wspdlczesnie jednak spoleczenstwo sieciowe czy wirtualne spolecznosci
ludzi potaczonych ze sobg wspolnymi zainteresowaniami lub celami moga
poprzez potencjal polaczen stac si¢ kluczowym zrédtem kreowania wartosci
dla organizacji i dodatkowym zZrédlem generowania przychodéw.

2. Wspolnota moze by¢ zrédlem przewagi konkurencyjnej i dodatkowej war-
tosci zaréwno dla duzych przedsiebiorstw, jak i matych firm. Réwniez nowe
sposoby wspolpracy w ramach powstajacych wspolnot moga przyczyniac si¢
do generowania wartosci.

3. Odejscie od kontroli, powszechnej w organizacjach o strukturach hierarchicz-
nych, na rzecz wspdlpracy, jest wspolczesnie Zrédtem znacznie wigkszych ko-
rzy$ci. Zmieniajgce sie otoczenie i postawy konsumentow, jak réwniez wysoka
dynamika przemian i dzialan konkurencji, wymuszaja na przedsiebiorstwach
pozostawanie w stanie ciaglej gotowosci. Organizacje nastawione na wspot-
prace mogga czerpac korzysci z potencjalu pracownikéw i wiekszej elastyczno-
$ci, a takze znacznie lepiej reagowac na pojawiajace si¢ okazje rynkowe.

4. Unikatowe doswiadczenia jednostek i ich wyjatkowos¢ moga sta¢ sie Zrédlem
dodatkowych pomystow w wielu obszarach oraz wzrostu kreatywnosci.

5. Otwarcie na talenty jest $cisle powigzane z poprzednim stwierdzeniem
o unikalnosci jednostki. Wstuchiwanie sie w glos jednostki, bez wzgledu na
ple¢, pochodzenie, wiek czy inne kryteria, moze by¢ zrédlem dodatkowej
wartosci w organizacji.

13 N. Merchant, 11 Rules for Creating Value in the Social Era, Harvard Business Review Press,
Boston 2012, s. 6.
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6. Konsumenci stajg sie¢ wspoltwércami - coraz powszechniej widoczna jest
potencjalna rola klientéw w obszarze wspottworzenia innowacji wraz z or-
ganizacjami.

7. Popelnianie bledéw jest dozwolone, bedy budujag zaufanie w relacji pomie-
dzy przedsiebiorstwem i konsumentami. Relacja, ktéra ma prowadzi¢ do
wspoltworzenia, musi si¢ opiera¢ na wzajemnym zaufaniu. Podejmowanie
nowych wyzwan wiaze si¢ z popelnianiem bledéw, a zachodzacych relacji
nie mozna kontrolowac.

8. Ciagla nauka w dobie zachodzacych zmian jest nie tylko naturalnym elemen-
tem rozwoju organizacji, ale wspétczesnie réwniez koniecznoscig. Zdolnos¢
adaptacji stanowi obecnie kluczowa umiejetnos¢ warunkujaca przetrwanie
organizacjom na wspodtczesnym rynku. Zaréwno dziatania w obszarze stra-
tegii, jak i innowacyjno$ci musza by¢ traktowane jako ciagly proces podlega-
jacy zmianom.

9. Otwarto$¢ organizacji w kontaktach z wirtualnymi spolecznosciami stwarza
mozliwos¢ wykorzystania potencjalu poszczegdlnych jednostek, cztonkow
wirtualnych spotecznosci w kreowaniu nowych, lepszych idei i rozwigzan.
Wymusza to na firmach nowe podejscie do dzielenia si¢ wiedza i wychodze-
nia z nig poza granice organizacji.

10. Spolecznosci jednocza si¢ wokot wspdlnych wartosci i celéw. Granice orga-
nizacji przestajg stanowi¢ barier¢ pomiedzy spotecznosciami pracownikow
i spoteczno$ciami poza strukturami organizacji. Konsumenci przestaja by¢
postrzegani jedynie jako strona transakeji, a staja si¢ cztonkami spoteczno-
$ci polaczonej wspolnym celem.

11. Wszystko podlega nieustajgcym zmianom. Nie ma jednej skonczonej
i zamknietej definicji czy skoficzonego zestawu regut opisujacego rzeczywi-
sto$¢. Otwarto$¢ na zmiany jest koniecznoscig. Tak samo jak wstuchiwanie
sie w glos spolecznosci'.

Relacje z klientami, ktére determinuje specyfika ery spofecznosci, na gruncie
przytoczonych regul wydaja sie by¢ duzo bardziej skomplikowane i nieprzewidy-
walne niz dotychczas. Istotne trudno$ci mozna zaobserwowaé réwniez w ocenie
procesu budowania relacji z konsumentami w tak turbulentnym otoczeniu, jak
i w pomiarze skutecznosci tych dzialan. Wspolczesne otoczenie charakteryzuje sie
pelna przejrzystoscia oraz mozliwo$cia komunikacji o wielokierunkowym charak-
terze pomiedzy jego podmiotami. To powoduje, Ze stosowana dotychczas w teorii
i praktyce marketingu teoria lejka w obszarze zarzadzania relacjami z klientami,
ktorej istota jest linearne podejscie do klienta w procesie pozyskiwania jego uwagi,
podejmowania decyzji o zakupie produktu badz ustugi czy wreszcie podejmowa-
nia staran o utrzymanie lojalnosci klienta, przestaje by¢ wystarczajaca. Wspolcze-
sne relacje z klientami poréwnywane sg czesto do bliskich relacji z partnerami,

14 N. Merchant, op. cit.,s. 7.
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w ktorych znajomos¢ rozpoczyna si¢ od zauroczenia, a szansa na jej kontynuacje
i trwale budowanie wiezi zalezy od jakosci relacji, w szczegoélnosci od osiggania
obustronnych korzysci, wzajemnosci i trwato$ci. Spoteczno$ci konsumentéw - jak
nigdy wczesniej na tak masowg skale — jednocza sie¢ wokdt wspdlnego celu, a ich
sktonno$¢ do wspolpracy z organizacjami staje sie coraz bardziej widoczna. Wy-
korzystanie tej tendencji wydaje si¢ by¢ dzisiaj jednym z istotniejszych wyzwan,
ktore stoja przed przedsigbiorstwami. Zaangazowanie spolecznosci we wspdlne
kreowanie wartosci z organizacja stwarza szanse uzyskania znaczacej przewagi
konkurencyjnej w oparciu o innowacyjny model biznesowy, ktérego trzonem sa
chetni do wspoétpracy klienci.

Coraz wiecej firm podejmuje starania zmierzajace do zaadoptowania i imple-
mentacji rozwigzan wykorzystujacych wirtualne spotecznosci w biezacej dzialal-
nosci biznesowej. Rozwigzania spolecznosciowe, w tym szczegélnie media spo-
lecznoséciowe, s3 nadal niejednoznacznie oceniane, a ich istota — z uwagi na liczne
zmiany i staly rozwoj - pozostaje czgsto niezrozumiana. Moze to prowadzi¢ do
wyznaczenia w organizacji celow, ktdre sa zle zdefiniowane, wybierania nieodpo-
wiednich zasobéw ludzkich i finansowych, a w rezultacie do braku efektywnosci
i rozczarowania, ktére uniemozliwia petne wykorzystanie potencjatu wirtualnych
spolecznosci. Réwniez sama terminologia moze by¢ zrédlem wielu nieporozu-
mien. Powszechnie funkcjonujace pojecie ,media spolecznosciowe” moze prowa-
dzi¢ do skojarzen zwigzanych ze stowem ,,media’, a tym samym do traktowania
wirtualnych spolecznosci przez organizacje przy uzyciu tradycyjnych schematow
odnoszacych si¢ do medidw, takich jak radio, telewizja i prasa, w ktérych gléwna
praktyka firmy jest wysylanie komunikatéw do odbiorcow, a sama komunikacja
ma jednokierunkowy charakter. Media spotecznos$ciowe powinny by¢ jednak trak-
towane odmiennie, a zaliczenie ich do wspdlnej kategorii mediéw nie powinno
mie¢ miejsca. Jak podkresla S. Stratten, istota mediéw spolecznosciowych nie jest
konkretny kanal komunikacji, strona internetowa czy portal internetowy, ale dia-
log, ktéry odbywa si¢ pomiedzy wszystkimi uczestnikami rynku: konsumentami,
partnerami, pracownikami i innymi jednostkami, ktére chcg si¢ wlaczy¢ do dysku-
sji'®. Same narzedzia podlegaja ciagglym zmianom i sg jedynie miejscem, w ktorym
taka dyskusja jest mozliwa. Rowniez postrzeganie mediow spolecznosciowych
w kontekscie platformy do prowadzenia dzialan marketingowych moze znacza-
co ograniczy¢ ich potencjal i sprowadza¢ dzialania taktyczne przedsiebiorstw do
kolekcjonowania tak zwanych ,,polubien” (like, stosowany na przyklad na platfor-
mach Facebook i Instagram) czy ,,udostepnien” (share) na profilach marek w me-
diach spotecznosciowych, obstugi zapytan klientéw, jesli firma udostepnia taka
opcje na swoim profilu, czy sporadycznych komentarzy. M.]. Piskorski podkresla,
ze przetrwanie, a w szczegdlnosci zbudowanie dobrej obecnosci firmy w mediach

15 S. Stratten, Bez Marketing. Przestan kusi¢ klientéw, zacznij z nimi rozmawiac!, Onepress,
Gliwice 2012.
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spofeczno$ciowych wymaga odmiennego podejscia. Przenoszenie standardo-
wych, wykorzystywanych dotychczas praktyk marketingowych na platformy spo-
tecznosciowe nie przynosi pozytywnych rezultatow'e. Dzialania takie stanowig za-
ledwie ulamek potencjatu generowanego przez media spotecznosciowe i wirtualne
spolecznosci. Oparte s3 rowniez o bledne zalozenie, zZe tym co jednoczy ludzi, sg
produkty i marki, podczas gdy wirtualne spolecznosci jednoczg si¢ wokot wspol-
nych wartosci i celow. Poszukuja réwniez kontaktow i relacji przede wszystkim
z innymi ludZmi, a nie firmami, o czym te ostatnie zdajg si¢ zapominac¢'’. Wirtu-
alne spolfecznosci, w ramach ktdrych toczy si¢ otwarty i dostepny dla wszystkich
dialog, daja przedsiebiorstwom mozliwo$¢ wstuchiwania si¢ w glos rynku i swo-
ich klientéw. Ciagty dialog z rynkiem i konsumentami jest zrédtem informacji
i ocen ze strony konsumentéw w odniesieniu do dzialann podejmowanych przez
przedsigbiorstwo. Umozliwia rozpoznanie dziatan przynoszacych pozytywne re-
zultaty, a takze obszaréw, ktére nie funkcjonujg prawidlowo i wymagaja zmiany.
Przedsigbiorstwa, aby sprosta¢ wyzwaniom wspoétczesnego, dynamicznego rynku,
muszg realizowa¢ dzialania utatwiajace dwustronng komunikacje i wzajemne zro-
zumienie. Podejmowanie wyzwan, szukanie rozwigzan, ciagta nauka i odkrywanie
rodzajow aktywnosci w obrebie wirtualnych spotecznosci, ktére moga prowadzi¢
do wzrostu firmy i umocnienia przewagi konkurencyjnej na rynku, powinny by¢
wpisane w strategie marketingowg kazdego przedsigbiorstwa. Réwniez kultura
organizacyjna w tym obszarze powinna przyzwala¢ na popelnianie btedéw i ich
naprawianie, bowiem obawa przed podejmowaniem zlych decyzji oraz oczeki-
wanie na najlepsze rozwigzanie, bez wczesniejszych prob, moga by¢ w perspek-
tywie rozwojowej dla przedsiebiorstwa bardzo niekorzystne. Obecnie trudno jest
oceni¢ kierunki, w ktdrych bedzie podazal rozwdj rozwigzan spotecznosciowych
implementowanych przez firmy, jednak brak mozliwosci wyznaczenia jasnego kie-
runku, watpliwo$ci wokdt pomiaru efektow, jak rdwniez zagadnien dotyczacych
obszardw, ktore nalezy mierzy¢, nie powinny powstrzymywac firm przed funkcjo-
nowaniem w wirtualnej spolecznosci, integracja z konsumentami oraz otwartoscia
w obszarze kreowania wartosci dla organizacji i klientéw, stwarzaja one bowiem
catkowicie nowy wymiar mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej na ryn-
ku. Warto réowniez zauwazy¢, ze bez wzgledu na fakt, czy przedsigbiorstwa uczest-
nicza w wirtualnych spotecznosciach, czy tez rezygnuja z udzialu w nich i pozo-
staja niezaangazowane, w mediach spolecznosciowych tocza si¢ dyskusje wokot
marki i wizerunku zaréwno z udzialem firm, jak i bez ich udziatu.

16 M.J. Piskorski, Social Strategies That Work, ,Harvard Business Review” 2011, vol. 11, s. 117.
17 Ibidem.
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2.2. Rodzaje wirtualnych spotecznosci
i ich wykorzystanie w organizacji

Wirtualne spofecznosci koncentrujg si¢ wokoét wspoélnych idei i celéw w bardzo
wielu obszarach. Moga one obejmowac grupy zainteresowan o szerokim spektrum
zagadnien, jak na przyklad Facebook i Twitter, grupy zorganizowane wokot te-
matéw zawodowych, jak GoldenLine czy LinkedIn, spolecznosci zaangazowane
w publikowanie tresci, jak YouTube czy serwisy blogowe. P. Nowodzinski i P. Tom-
ski dzielg serwisy spotecznos$ciowe wedlug kryterium dominujacego charakteru
powigzan uczestnikéw na towarzyskie, zawodowe, publikacyjne i konsumenckie'®.
Podzial ten nie wyczerpuje mozliwosci funkcjonowania wirtualnych spofecznosci,
gléwnie dlatego, ze zaréwno potrzeby konsumentoéw, jak i narzedzia umozliwiaja-
ce wspolng masowg komunikacje podlegaja nieustannej ewolucji i dynamicznemu
roZWojowi.

Platformy i rozwigzania umozliwiajace powstawanie wirtualnych spotecznosci
moga by¢, jak wspomniano wcze$niej, organizowane przez niezaleznych operato-
réw, przez przedsigbiorstwa, jak réwniez inicjowane przez samych konsumentow.
Wiele firm, podejmujac decyzje o zaangazowaniu si¢ w wirtualne spolecznosci
i wykorzystaniu ich potencjatu w kreowaniu warto$ci przedsiebiorstwa, musi zde-
cydowag, jaki model wspdtpracy bedzie dla nich najbardziej odpowiedni oraz kto-
ra z dostepnych form tworzenia spolecznosci bedzie w najlepszy sposob wspierala
cele firmy. Najczesciej rozwazane sa dwa modele: spolecznosci tworzone przez sa-
mych uzytkownikéw i platformy wspdtpracy ustanawiane przez przedsigbiorstwo.
Wybdr odpowiedniego modelu wigze si¢ z postawienie sobie pytania, czy ktorys
z tych modeli jest duzo bardziej efektywny, czy tez, bez wzgledu na wybrany mo-
del, przedsigbiorstwo ma szanse osiggnac te same korzysci. Pytania te s niezwykle
istotne z punktu widzenia decyzji menedzerskich dotyczacych planowania dziatan
strategicznych w obszarze generowania wartosci i wspoltworzenia wartosci z klien-
tami. Ciekawej obserwacji dokonali C.E. Porter, S. Devaraj i D. Sun: przeprowa-
dzili badanie na grupie 465 respondentdw, uczestnikéw wirtualnych spolecznosci,
ktore wykazalo, ze zaréwno spotecznosci tworzone przez samych uczestnikow, jak
tez tworzone i sponsorowane przez firme, generuja korzys¢ dla uzytkownikow,
w tym przypadku przedsigbiorstw'’. Wyniki przeprowadzonego badania wskazuja
jednak na znacznie wyzszy potencjal w generowaniu wartosci w spolecznos$ciach
wirtualnych sponsorowanych przez organizacje. Warto przy tym nadmieni¢, ze
autorzy badania ograniczyli sie do postrzegania i kreowania wartosci w obszarze
budowania pozytywnego wizerunku firmy za pomocg propagowania informacji

18 P. Nowodzinski, P. Tomski, Obecnos¢ przedsiebiorstw handlowych w mediach spotecznoscio-
wych jako wyzwanie przysztosci, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 891.
19 C.E. Porter, S. Devaraj, D. Sun, op. cit., s. 261-292.
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przez klientéw (WOM - Word of Mouth, w literaturze polskiej wystepujacy jako
»marketing szeptany”) i w efekcie budowania zaufania do danej marki. Jest to za-
tem zaledwie wycinek mozliwych zastosowan wirtualnych spotecznosci.

Liczebno$¢ wirtualnej spolecznosci zgromadzonej na jednej z najbardziej po-
pularnych platform spolecznosciowych, jaka jest Facebook wynosi obecnie prawie
2 mld uzytkownikoéw (1,871 mld)*. Zalozona w 2004 r. platforma, ktérej misja jest
umozliwienie swoim uzytkownikom wspoldzielenia informacji oraz tworzenia
otwartej, polaczonej spotecznosci o wymiarze globalnym, zatrudnia ponad 18 tys.
pracownikéw, a dzienny poziom aktywnych uzytkownikéw wynosi 1,28 mld*.
Od niedawna jest to pierwsza spolecznos¢ na $wiecie, pod wzgledem liczebno-
$ci wyprzedzajaca spolecznosci Chin (1,373 mld) i Indii (1,267 mld)*. Pomimo
mniejszych liczebnosci, rowniez platformy takie jak YouTube (1 mld), Instagram
(600 mln), Twitter (317 mln), Pinterest (150 mln), LinkedIn (106 mln)* czy wiele
innych funkcjonujacych w obszarze mediéw spotecznos$ciowych stanowia istot-
ne liczebnie wirtualne spolecznosci o zasiegu globalnym, umozliwiajac przedsie-
biorstwom bezposredni kontakt z potencjalnymi konsumentami badz obecnymi
klientami.

Firmy zaangazowane w proces adaptacji medidéw spotecznosciowych i wyko-
rzystanie ich potencjalu w dziatalno$ci biznesowej probuja budowac spotecznosé¢
wokot wlasnych marek i produktéw, zaktadajac, ze klienci sg zainteresowani czy-
taniem codziennych komunikatéw na temat organizacji. Zalozenie to wynika
prawdopodobnie z niezrozumienia zachowan konsumentéw w nowym otoczeniu
rynkowym, ktérzy preferuja informacje pochodzace od znajomych, rodziny czy
innych czlonkéw wirtualnych spolecznosci, wokot ktérej sg skupieni.

Wykorzystanie potencjalu mediéw spotecznosciowych i zgromadzonych w ich
obrebie konsumentéw wymusza wiec na menedzerach marketingu nie tylko po-
znanie specyfiki i zasad dzialania wirtualnych spotecznosci, ale réwniez wdrazania
zmian w obszarze strategii. Zakres tych zmian i tempo ich wdrazania sa bezpo-
$rednio zwigzane z dojrzatoscig i gotowoscig organizacji do wlaczenia klientow
w proces wspdlnego wytworzenia wartos$ci. Altimer Group na podstawie przepro-
wadzonych badan wyrdznia szes¢ pozioméw dojrzatosci organizacji w wykorzy-
staniu rozwigzan oferowanych przez platformy spotecznosciowe®’. Kazdy sposrod

20 https://socialpress.pl/2017/02/ilu-uzytkownikow-na-swiecie-korzysta-z-mediow-
spolecznosciowych (dostep: 11 lutego 2017).

21 http://newsroom.fb.com/company-info/ (dostep: 23 maja 2016).

22 https://pl.wikipedia.org/wiki/Lista_panstw_swiata_wedtug_liczby_ludnosci (dostep: 5 czerwca
2017).

23 https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview?ref=http://
wearesocial.com/uk/blog/2017/01/digital-in-2017-global-overview (dostep: 5 czerwca
2017).

24 Ch. Li i in., The Evolution of Social Business: Six Stages of Social Business Transformation,
Altimeter, Toulouse 2013.
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zidentyfikowanych etapow charakteryzuje si¢ odmiennymi korzysciami, ale réw-
niez odmiennym poziomem ryzyka.

Pierwszy poziom skoncentrowany jest na planowaniu. Na tym etapie firmy po-
winny gléwnie skupi¢ sie na monitorowaniu zachowan konsumentéw, w szczegol-
nosci w odniesieniu do marki danego przedsi¢biorstwa badz produktéw i ustug
przez niego oferowanych. Na tym etapie istotne jest rowniez rozpoznanie, z jakie-
go rodzaju platform i kanaléw korzystaja obecni klienci oraz konsumenci, ktérzy
wypowiadaja sie na temat przedsiebiorstwa. To poziom, na ktérym firmy powinny
skoncentrowac si¢ przede wszystkim na stuchaniu i obserwowaniu zachowan kon-
sumentow, rozpoznaniu co i w jaki sposob konsumenci komunikuja, jak wykorzy-
stujg okreslone platformy mediéw spolecznosciowych. Celem tych zabiegéw jest
zdobycie jak najwigkszej wiedzy na temat zachowan konsumentéw, dlatego auto-
rzy raportu okreslaja te faze sformutowaniem listen to learn, co w tym przypadku
oznacza nauke poprzez stuchanie i obserwacje. Znaczenie umiejetnosci stucha-
nia w komunikacji podkresla réwniez D. Kerpen, wedlug ktérego komunikacja
to ,,50% stuchania i 50% mowienia”?. Wstuchanie sie w dialog prowadzony przez
konsumentdw stwarza firmom mozliwo$¢ rozpoznania i zrozumienia ich potrzeb.
Pozwala réwniez zidentyfikowa¢ dzialania, ktére beda mialy potencjalnie istot-
ny wplyw na realizacje celow biznesowych. Do uzyskania pelnego wyobrazenia
o mediach spolecznosciowych i potencjale ich wykorzystania w strategii bizneso-
wej przedsiebiorstwa niezbedna jest rdwniez na tym etapie analiza dzialan konku-
rencji oraz nowych podmiotéw wchodzacych na rynek w zakresie wykorzystania
mediéw spotecznosciowych i najlepszych praktyk w tym obszarze*. Diagnoza naj-
bardziej efektywnych obszaréw pozwoli firmie na podjecie odpowiednich dziatan.

Poziom drugi to poprzedzony badaniami i analiza pozyskanych danych etap, na
ktérym firma decyduje sie na swoja obecnos¢ na platformach mediéw spotecznoscio-
wych. Na tym etapie powinna zosta¢ przygotowana i wdrozona strategia komunikacji
z ich wykorzystaniem, ktéra umozliwi zarzadzanie komunikacjg i publikacja odpo-
wiednich tresci w wybranych mediach. Strategia ta powinna réwniez by¢ spdjna z ca-
tosciows strategia komunikacji przedsigbiorstwa i stanowic jej integralna czes¢. Warto
przy tym zauwazy¢, ze wiele firm praktykuje tworzenie strategii komunikacji w me-
diach spotecznosciowych jako uzupelnienie istniejacej w przedsiebiorstwie strategii
komunikacji, traktujac tym samym obecnos¢ przedsigbiorstwa w mediach spoteczno-
$ciowych jako dodatkowy element wspierajacy komunikacje, a same media spotecz-
nosciowe jako dodatkowy kanat komunikacji*’. A.]. Bradley i M.P. McDonald upatruja

25 D. Kerpen, Likeable Social Media: How to Delight Your Customers, Create an Irresistible Brand,
and Be Generally Amazing on Facebook (and Other Social Networks), McGraw-Hill, New York
2011, s. 14.

26 A.J. Bradley, M.P. McDonald, The Social Organization: How to Use Social Media to Tap the
Collective Genius of Your Customers and Employees, Perseus Books Group, Boston 2011, s. 49.

27 Ch.Liiin.,op. cit.
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przyczyny takiego zjawiska w zlozonym procesie wypracowywania i akceptacji regut,
w oparciu o ktére funkcjonuje organizacja®. Strategia komunikacji, ktéra obowiazuje
w przedsigbiorstwie, jest zazwyczaj zaakceptowana przez zarzad firmy, a jej modyfi-
kacja wymagataby dodatkowej akceptacji. Czesto jest to proces ztozony i czasochion-
ny, a zatem wielu menadzerom jest znacznie tatwiej wdrozy¢ koncept wykorzystania
medidw spotecznosciowych dostosowany do istniejacych i obowiazujacych regut oraz
procedur. Podejscie takie, pomimo ze minimalizuje ryzyko niepodjecia zadnych dzia-
tan badz odkladania tych dzialan w czasie z uwagi na wymagang akceptacje nowej
strategii komunikacji, nie jest jednak i nie moze by¢ w dluzszej perspektywie postrze-
gane jako efektywne. Przy wdrozeniu podejscia, w ktérym media spolecznosciowe sa
traktowane jako dodatkowy kanal komunikacji, trudno jest bowiem wykorzysta¢ ob-
szary takie jak wspolne podejmowanie dialogu z konsumentami czy zaawansowane
formy wspotpracy. Taktyka ta jest zatem skoncentrowana gtéwnie na wysyltaniu ko-
munikatéw marketingowych. Z drugiej strony przedsigbiorstwo, ktére nie dysponuje
wystarczajagcym kapitatem intelektualnym oraz nie posiada odpowiedniego doswiad-
czenia w zakresie mediéw spoleczno$ciowych, moze poprzez takie dziatania zredu-
kowac ryzyko popelnienia niepotrzebnych bledéw wynikajacych z zaangazowania sie
w kosztochlonne, lecz mato efektywne dla organizacji przedsigwziecia. Podjecie dzia-
tann w oparciu o jednostronng komunikacje wpisang w strategie komunikacji firmy
pozostawia jej jednoczesnie odpowiedni margines czasu na dalszg nauke. Zaniecha-
nie dziatania moze by¢ bowiem réwniez grozne w kontekscie pozycji konkurencyjnej
firmy na rynku. Rozpoczecie jednostronnej komunikacji z wykorzystaniem mediow
spolecznosciowych powinno by¢ starannie przygotowane i wykorzystywa¢ potencjat
tych mediéw. Warto zatem udostepniac tresci, ktorymi konsumenci beda chetnie sie
dzieli¢ w ramach spolecznosci, generujac tym samym zwiekszenie zasiegu dla dzialan
marketingowych przedsiebiorstwa.

Kolejny poziom dojrzalosci organizacji i gotowosci do wykorzystania mediow
spofeczno$ciowych w strategii biznesowej odnosi sie bezposrednio do zaangazowa-
nia (engagement). D. Kerpen definiuje zaangazowanie jako szczere zainteresowanie
tym, co klienci oraz konsumenci maja do powiedzenia®. Gléwnym narzedziem za-
angazowania jest dialog, a wiodgcym rezultatem podejmowania dialogu jest budo-
wanie wartosciowej relacji pomiedzy firma a klientami czy potencjalnymi nabyw-
cami dobr i ustug. Zatem faza ta opiera si¢ nie tylko na przekonaniu, ze obecno$¢
firmy w mediach spoteczno$ciowych jest wymogiem wspolczesnego otoczenia mar-
ketingowego, ale przede wszystkim na §wiadomosci, ze obecnos$¢ ta ma stuzy¢ po-
prawieniu badz budowaniu glebszych relacji z obecnymi i potencjalnymi klientami.
Na tym etapie w przedsiebiorstwie moze pojawic si¢ wiele obaw, zaréwno wsréd pra-
cownikow, jak i oséb zarzadzajacych firma. Sg one zwigzane z dostepnoscia i trans-
parentnoscig komunikacji na platformach spolecznosciowych. Dotyczy to zwlaszcza

28 A.J.Bradley, M.P. McDonald, op. cit.
29 D. Kerpen, op. cit.
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mozliwosci pojawienia si¢ negatywnych komentarzy i opinii czy tez braku zaintere-
sowania ze strony konsumentéw. Postrzegane potencjalne ryzyko nie powinno jed-
nak blokowa¢ firmy przed podejmowaniem dzialan, poniewaz na tym etapie moze
ona wplywac na takie aspekty jak budowanie spotecznosci wokot wlasnej marki badz
marek produktowych, tworzenie wartosci poprzez dostarczanie istotnego i cennego
kontentu, a takze inspiracje, ktore beda chetnie udostepniane w ramach zaintereso-
wanych spolecznosci. Podejmowane w tej fazie dzialania obejmuja najczesciej kil-
ka portali mediéw spolecznosciowych i czgsto prowadzone sa przez rézne osoby
badz grupy projektowe. W praktyce biznesu powszechne jest rowniez korzystanie
z zewnetrznych agencji reklamowych specjalizujacych si¢ w obszarze obstugi marek
w mediach spotecznosciowych. Wazne jest w zwigzku z tym odpowiednie zarzadza-
nie podejmowanymi inicjatywami i dbalo$¢ o komunikowanie tych samych wartosci
w imieniu przedsiebiorstwa. Najlepsza praktyka w tym obszarze jest przygotowanie
i stosowanie strategii komunikacji z wykorzystaniem mediéw spofecznosciowych,
zdefiniowanie obszaréw odpowiedzialnosci za komunikacje oraz osob bezposrednio
nadzorujacych dzialania. Warto réwniez, opracowujac strategie zgodnie z wytyczny-
mi M.E. Portera®, zdecydowac, jakiego rodzaju obszary i dziatania nie beda objete
zainteresowaniem firmy i nie beda podejmowane.

Majac na uwadze znaczenie przedsiewzig¢ zwigzanych z zaangazowaniem
przedsigbiorstwa w dialog z klientami odbywajacy sie¢ w przestrzeni Internetu,
bardzo wazne jest pozyskanie akceptacji i wsparcia ze strony osob zarzadzajacych
organizacja. Altimer Group podkresla rowniez wage powolania odpowiedniego
departamentu (w swoich opracowaniach postuguje si¢ okresleniem Centre of Excel-
lence), ktérego gtéwnym zadaniem powinno by¢ organizowanie, rozw¢j i wdraza-
nie strategii mediéw spotecznosciowych, opiniowanie inicjatyw oraz dostarczenie
niezbednej technologii w calej organizacji. To czwarty poziom dojrzalosci przed-
siebiorstwa. Réwniez D. Kerpen podkresla wage powolania takiej komorki w celu
zoptymalizowania rezultatéw uzyskiwanych z wykorzystania mediéw spoteczno-
$ciowych, jak réwniez upowszechnienia dzialan pomiedzy zréznicowanymi gru-
pami funkcyjnymi i departamentami wystepujacymi w przedsigbiorstwie®..

Kolejnym i istotnym elementem na drodze do efektywnej implementacji rozwia-
zan spolecznosciowych w organizacji jest wypracowanie odpowiednich miernikow
i dobdr kluczowych czynnikéw sukcesu (KPI), ktére umozliwig pomiar podejmowa-
nych aktywnos$ci w mediach spolecznosciowych i pozwola monitorowac ich wplyw
na cele biznesowe. Takie podejscie umozliwia firmom biezgce monitorowanie dzia-
tan i ich ciagla optymalizacje w celu osiagania najlepszych rezultatow. Weryfika-
cja dziatan oraz konfrontacja wynikéw z zalozeniami przyczyniaja si¢ réwniez do
lepszego zrozumienia, a w nastepstwie akceptacji podejmowanych inicjatyw przez
zarzad i kluczowych menedzeréw. Dostrzezenie przez nich korzysci generowanych

30 M.E. Porter, What is Strategy, ,Harvard Business Review”, 1996, nr 11/12, s. 61.
31 D. Kerpen, op. cit.
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w tym obszarze ma réwniez bezposredni wplyw na poziom przysztego budzetu
i jego alokacje, co pozwala na realizacje strategii w dtuzszym okresie.

Poziom pigty przesuwa organizacje do obszaru okreslanego przez autoréow
mianem social business. Warto przy tym podkresli¢, ze autorzy raportu wyraz-
nie rozrozniaja dwa rodzaje strategii: strategie social media oraz strategie social
business. Pierwsza odwoluje si¢ gtéwnie do kanaléw, platform i taktyki umozli-
wiajacych przedsiebiorstwu publikowanie informacji, wstuchiwanie si¢ w gtos
konsumentéw i budowanie zaangazowania. Strategia social business ma znacznie
szerszy kontekst - zaklada integracje technologii i procesow spotecznosciowych
z dzialalno$cig przedsiebiorstwa oraz z jego wartosciami biznesowymi w celu
budowania relacji i podejmowania dialogu wykraczajacego poza granice orga-
nizacji. Strategia social business wymaga zatem zaangazowania, zaréwno kon-
sumentow, jak i pracownikéw, we wspdlny proces kreowania wartosci. Wymaga
to polaczenia medidw spotecznosciowych ze strategia biznesowa. Na tym etapie
dzialania podejmowane przez firme staja si¢ bardziej widoczne, wzrasta réw-
niez zainteresowanie w samej organizacji. Aktywnosci podejmowane na gruncie
mediéw spoteczno$ciowych przypisane sa do réznych rol i funkeji w organiza-
cji, umozliwiajac generowanie warto$ci w poszczegolnych obszarach, takich jak:
marketing i komunikacja, zarzadzanie relacjami z klientami, sprzedaz, finanse,
zasoby ludzkie, informatyka czy logistyka. Przyktady korzysci w poszczegdlnych
obszarach przedstawione sg w tabeli 2.1.

Tabela 2.1. Korzysci z integracji mediow spotecznosciowych ze strategicznymi dziataniami
firmy w poszczegélnych obszarach przedsiebiorstwa

Obszar biznesu Wartosc

1 2

Marketing i komunikacja pozyskiwanie pomystow i idei wérdd klientow i pra-
cownikoéw poprzez crowdsourcing

witaczanie klientéw i pracownikéw w projektowanie
i rozwoj produktow i oferty

obnizenie kosztow pozyskania insightow konsumen-
ckich - firmom udato sie pozyskac poréwnywalny
poziom insightow przy jednoczesnym zmniejszeniu
wydatkéw do ok. 60-80% poprzednich wydatkéw
wzrost produktywnosci wydatkow reklamowych

0 30-60%

Zarzadzanie relacjami z klientami + wsparcie dostarczane zaréwno przez konsumentéw,
jak i przez pracownikéw firmy

« znaczne poprawienie komunikacji pomiedzy firma
i klientami, szczegdlnie w obszarze ustug profesjonal-
nych (np. Asana, Znany Lekarz, Jira, Choosa)
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1 2

Sprzedaz kontakt w procesie podejmowania decyzji, jak réwniez
w okresie pomiedzy transakcjami

Finanse wewnetrzne sieci spoteczno$ciowe umozliwiajace wy-
miane informacji w obszarze wydatkéw i budzetowania

HR rekrutacja, monitorowanie efektywnosci, osiagnie¢
i pracy zespotowej
IT integracja platformy spotecznosciowej z baza danych

klientéw i pracownikéw

Logistyka prognozowanie pozwalajace na skrocenie tafcucha
dostaw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Ch. Li i in., The Evolution of Social Business: Six Stag-
es of Social Business Transformation, Altimeter, Toulouse 2013; J. Bughin, M. Chui, J. Manyika,
Capturing Business Value with Social Technologies, ,,The McKinsey Quarterly” 2012, nr 4.

Wiaczenie medidéw spolecznosciowych i aktywnosci podejmowanych w obsza-
rze wirtualnych spolecznosci w model biznesowy przedsiebiorstwa poteguje na
poszczegélnych etapach coraz wigksza integracje i przyczynia sie do powstania
organizacji, ktora realizuje strategie social business. Obecno$¢ w mediach spotecz-
nosciowych i na platformach spolecznosciowych nie jest jednak wystarczajaca,
jest zaledwie pierwszym krokiem na drodze efektywnego wigczenia wirtualnych
spotecznosci w strategie biznesowa. Pelne wykorzystanie potencjalu wirtual-
nych spolecznosci wymaga daleko idacych zmian strategii i zasad funkcjonowania
przedsigbiorstwa, prowadzacych w efekcie do budowania warto$ciowych relacji
i do$wiadczenia, zaréwno po stronie konsumentéw, obecnych klientéw, jak i pra-
cownikow.

Korzysci ptynace z wykorzystania technologii spotecznosciowych w celu popra-
wy komunikacji i wspétpracy, zaréwno wewnatrz przedsigbiorstwa, jak i poza jego
granicami, mogg znaczaco przyczynic¢ sie do wzrostu produktywnosci pracowni-
kéw uczestniczacych w tym procesie. Autorzy raportu opracowanego dla McKin-
sey Global Institute szacuja, ze wzrost ten moze miesci¢ si¢ w przedziale od 20 do
25%%, a gtéwnym zroédltem wzrostu moze by¢ wykorzystanie przeznaczonych do
tego kanaléw komunikacji, umozliwiajacych komunikacje¢ na zasadzie one-to-one
i many-to-many. Autorzy oparli swoja diagnoze o analizy zaangazowania pracow-
nikéw, z ktorych wynika, ze poswiecajg oni tygodniowo okoto 13 godzin na czyta-
nie, pisanie i odpowiadanie na wiadomosci mailowe. Niemal w kazdej organizacji
skrzynki pocztowe staja si¢ miejscem przechowywania ogromnej porcji wiedzy,

32 J. Bughin, M. Chui, J. Manyika, Capturing Business Value with Social Technologies, ,The
McKinsey Quarterly” 2012, nr 4.
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jednak dostep do niej jest utrudniony. Wykorzystanie w tym obszarze narzedzi
spofecznos$ciowych umozliwia zarzadzanie komunikacja, tatwy dostep do tresci,
a takze transparentny dostep do wiedzy i ekspertow.

Korzysci z implementacji rozwigzan spotecznosciowych i dostepu do wirtu-
alnych spolecznosci nie sg jednakowe dla wszystkich przedsigbiorstw i dziatow
funkcyjnych. Réznice w potencjale generowania wartosci w poszczegdlnych sek-
torach i obszarach przedstawia tabela 2.2%.

Tabela 2.2. Potencjalne korzysci wynikajgce z poprawy produktywnos$ci w obszarach funkcjo-
nalnych przedsiebiorstwa w wyniku wykorzystania technologii spotecznosciowych w wybra-
nych branzach (wyrazone jako procent dochodu)
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Zrédto: J. Bughin, M. Chui, J. Manyika, op. cit.

33 Technologie spotecznosciowe zdefiniowane sa w tym przypadku jako produkty i ustugi
umozliwiajace spoteczne interakcje w $rodowisku wirtualnym, zapewniajace rozproszone
prawa do komunikacji i dodawania, modyfikowania lub konsumowania zawartosci (social
media, Web 2.0, technologie wspotpracy w przedsiebiorstwach). Pojecie wartosci jest nato-
miast rozumiane jako nadwyzka ekonomiczna.
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Potencjal kreowania warto$ci w wyniku wspolpracy stanowi dla przedsie-
biorstw wiodaca korzys¢ z zastosowania rozwigzan spolecznosciowych. Mozli-
wos¢ wspolpracy - dzigki technologiom spolecznosciowym - z konsumentami, jak
i wewnatrz firmy jest postrzegana jako przewazajace zrodto korzysci dla przedsie-
biorstwa, wplywajace na poprawe produktywnosci - srednio 66% w stosunku do
pozostatych zrédet*. Biorac pod uwage okreslone branze, proporcja ta ksztaltuje
sie odmiennie: najwyzszy udzial zagadnienia wspodtpracy w kreowaniu wartosci
poprzez technologie spolecznosciowe odnotowano w obszarze ustug profesjonal-
nych (98%), za$ najnizszy w branzy FMCG (37%) w stosunku do innych korzysci
osigganych dzieki technologiom spotecznosciowym. Znaczenie wspolpracy zosta-
o réwniez wysoko ocenione w bankowosci detalicznej (70%), lotnictwie (62%)
oraz ubezpieczeniach na zycie (52%) (por. tabela 2.2).

Srednia 66 34
Dobra konsumpcyjne 37 63
Motoryzacja 43 57
Ubezpieczenia wiasnosci i wypadkowe 51 49
Ubezpieczenia na zycie 52 48
Lotnictwo 62 38
Bankowos¢ detaliczna 70 30
Pétprzewodniki 76 24
Ustugi profesjonalne 98 2
0 20 40 60 80 100
M Korzysci ptynace ze wspdtpracy Pozostate korzysci
Rysunek 2.1. Potencjat technologii spotecznosciowych w kreowaniu wartosci poprzez

wspotprace w poszczeg6lnych branzach
Zrédto: J. Bughin, M. Chui, J. Manyika, op. cit.

Badanie przeprowadzone przez Altimer Group pokazalo, ze Zadne z badanych
przedsigbiorstw nie charakteryzowalo si¢ najwyzszym stopniem wlaczenia me-
diéw spotecznosciowych w strategie firmy, jednak wielu respondentéw potwier-
dzilo, ze pozostaje to ich gtéwnym celem w niedalekiej przysztosci®.

Przedsigbiorstwa podejmujace dzialania zmierzajace do pelnego wykorzystania
rozwigzan spolecznosciowych w strategii firmy badz planujace takie dzialania po-
winny pamietac, ze:

1. Gdy méwimy o wykorzystaniu mediow spolecznosciowych do zwigksze-

nia produktywnosci w przedsiebiorstwie, kluczem nie jest wybor najlepszej

34 J.Bughin, M. Chui, J. Manyika, op. cit.
35 Ch.Liiin.,op.cit.,s.21.
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technologii, ale rozwigzania, ktére w najlepszy sposob bedzie wspierato i ufa-
twialo komunikacje i wspotprace pomigdzy konsumentami i partnerami.

2. Wzorowanie si¢ na dziataniach innych moze nie przynies¢ oczekiwanych
rezultatéw. To, co jest dobre dla jednej organizacji, dla drugiego przedsie-
biorstwa moze by¢ catkowicie bezuzyteczne, m.in. ze wzgledu na inng grupe
docelowy, obecng baze klientdw czy pozycje konkurencyjng na rynku.

3. Masa krytyczna uczestnikow jest kluczowa do osiagniecia sukcesu i konty-
nuowania projektu w dtuzszym okresie. Wymaga to zaréwno zaangazowania
lideréw w propagowanie i adaptacje nowych rozwiazan, jak i ulokowania
poszczegolnych rozwigzan technologicznych w codziennych czynnosciach
wykonywanych przez pracownikow przedsiebiorstwa’®.

Nadal otwarte pozostaje pytanie, na ile mozliwe jest zarzadzanie spolecznoscia, jej
produktywnoscia i wzrostem. Do jakiego stopnia, jesli w ogéle, przedsigbiorstwo ma
wplyw na dziatania podejmowane przez wirtualng spotecznos¢? Podobne watpliwo-
$ci i pytania rodzg si¢ w obszarze potencjalnych oczekiwan spotecznoséci w zakresie
wynagradzania za tworzenie i dostarczanie wartosci. Czy dziatania wirtualnych spo-
tecznosci na rzecz przedsigbiorstw powinny mie¢ charakter dobrowolny, stanowi¢
swoistg forme wolontariatu, czy tez powinny by¢ wynagradzane, a jesli tak, to w jaki
sposob? Kto w tej sytuacji jest wlascicielem marki czy wypracowanych rozwigzan
i na jakie w zwigzku z tym ryzyko narazona jest firma w przypadku takich watpliwo-
$ci? W obliczu coraz bardziej zaawansowanego integrowania rozwigzan spoteczno-
$ciowych i wirtualnych spoltecznosci w dziatalnos¢ biznesowa firmy pytania te stajg
si¢ niezwykle wazne i powinny by¢ wziete pod uwage w toku dalszych badan i analiz
podejmowanych zaréwno przez przedsiebiorstwa, jak i badaczy przedmiotu.

2.3. Rola wirtualnych spotecznosci w kreowaniu
wartosci

Rozwoj technologii internetowej przyczynil si¢ do niespotykanego wczesniej
zwigkszenia mozliwosci komunikacyjnych pomiedzy uczestnikami rynkéw. Sieci
spofecznosciowe o zréznicowanym charakterze, przeznaczone obecnie dla wielu
grup odbiorcéw, blogosfera, wideosfera sa wykorzystywane przez uzytkownikow
powszechnie i na masowg skale. Firmy coraz czg$ciej starajg sie pojawia¢ w ob-
szarach, w ktérych tocza si¢ rozmowy klientéw. Robig to jednak ostroznie, tem-
po adaptacji nowych rozwigzan jest stosunkowo niskie i najczesciej rozwigzania
te s3 wykorzystywane w podstawowym wymiarze komunikacji jednostronne;.

36 J.Bughin, M. Chui, J. Manyika, op. cit.
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Impulsem do dokonania zmian w podejsciu do komunikacji z klientami staje
sie czesto sytuacja kryzysowa”. Drugim istotnym czynnikiem powodujacym ko-
nieczno$¢ podjecia dziatan w kierunku umozliwienia dialogu pomiedzy firmami
i konsumentami jest zmiana zachowan klientéw, ktorzy przeznaczaja w Internecie
99% czasu na poszukiwanie informacji, a tylko 1% na sam zakup?.

Wykorzystanie technologii moze przybiera¢ réznorodne formy. Pomijajac
aspekt przygotowania czy tez raczej gotowosci firmy do ich wykorzystania, istotna
wydaje si¢ by¢, w procesie wyboru odpowiedniego rozwigzania, jego przydatno$é
na gruncie realizacji misji, wizji i strategii danego przedsiebiorstwa. Jednym z cie-
kawszych wyzwan, przed ktorymi staja przedsigbiorstwa, jest mozliwos¢ wspot-
tworzenia z klientami nowych, innowacyjnych rozwigzan, nie tylko w obszarze
produktéw i ustug, ale réwniez w odniesieniu do rozlicznych proceséw, metod
funkcjonowania czy samej organizacji przedsigbiorstwa.

EE Reichheld i T. Teal podkreslaja, ze dziatania organizacji, podejmowane na
wspolczesnym turbulentnym rynku, powinny opierac sie o dwa filary wywodzace
sie z obszaru zarzadzania lojalnos$cig®. Pierwszym z nich jest wdrozenie misji fir-
my, ktdrej istota powinno by¢ oparcie si¢ raczej na warto$ci niz na zyskach. Drugi
filar odwoluje sie do partnerstwa, ktore moze stac si¢ zrodlem synergii i motywacji
dla wszystkich uczestnikéw otoczenia biznesowego. Te dwie zmienne prowadza
do przedefiniowania modelu biznesowego, w ktérym gléwna role odgrywa war-
to$¢, tworzona dla klientéw, pracownikéw i udzialowcoéw. Wartoé¢, jako gtéwna
zmienna modelu biznesowego, pozwala przedsigbiorstwom na odrdznienie sie
od konkurencji i uzyskanie przewagi rynkowej. Jej istotna rola w obszarze zarza-
dzania jest obiektem coraz liczniejszych badan naukowych i analiz praktykéw.
Odzwierciedleniem nowego podejscia i pozytywnych prognoz w tym obszarze,
potwierdzajacych istotne znaczenie warto$ci w modelu biznesowym, moze by¢
zmiana definicji samego marketingu, wprowadzona przez American Marketing
Association w 2007 r.

Zgodnie z nowym podejsciem marketing definiowany jest jako

[...] zespot dziatan i proceséw stuzacych tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie
propozycji rynkowych, ktére oferuja warto$¢ dla konsumentéw, klientéw, partnerdw i calego
spoleczenstwa®.

37 Przypadek firmy Dell i wpisu na blogu Dell Hell. Sytuacja finalnie doprowadzita do pod-
jecia decyzji przez firme Dell o utworzeniu w 2007 r. strony IdeaStorm, gdzie klienci moga
umieszczac swoje pomysty i gtosowac na nie. Za: V. Ramaswamy, F. Gouillart, The Power of
Co-Creation, Build It with Them to Boost Growth, Productivity, and Profits, Free Press, New
York-Toronto-Sydney 2010, s. 43.

38 J.Forty, Michael Dell ,friends” His Customers, ,Fortune”, 15.09.2008.

39 F.F. Reichheld, T. Teal, Efekt lojalnosci. Ukryta sita rozwojowa twojej firmy, Helion, Gliwice
2007, s. 417.

40 http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx (dostep:
5 maja 2013).
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W roku 2000 P. Doyle zaproponowat definicje, w ktorej okreslit marketing jako

[...] proces zarzadczy, ukierunkowany na maksymalizacje zwrotéw dla udzialowcow, poprzez
wdrazanie strategii majacych na celu budowanie opartych na zaufaniu relacji z warto$ciowymi
klientami oraz tworzenie trwalej przewagi réznicujacej*’.

Definicja ta opiera si¢ o zalozenie, ze warto$¢, ktorg oferuje przedsiebiorstwo swoim
klientom, jest jednocze$nie w ostatecznym rozrachunku zrédlem wartosci dla udzia-
fowcow. Podejscie wykorzystujace postulaty P. Doylea* w odniesieniu do tworzenia
wartos$ci poprzez dzialania marketingowe opiera si¢ o trzy istotne zasady:

1. Decyzja klienta o wyborze okreslanej oferty sposrdd ofert dostepnych na
rynku wynika z postrzeganej przez klienta najwyzszej wartosci, klient zde-
cyduje si¢ zatem na wybor tej firmy, ktora w jego przekonaniu zaoferuje mu
najwyzsza wartosc.

2. Podstawg oszacowania wartosci przez klienta jest jego subiektywna ocena
mozliwosci zaspokojenia wlasnych potrzeb poprzez wybor okreslonego pro-
duktu lub ustugi, motywacja w procesie zakupowym jest wiec oszacowanie
mozliwosci zaspokojenia potrzeb klienta, a nie produkt jako taki.

3. Priorytetem dziatan przedsigbiorstwa jest budowanie z klientami relacji, kto-
rych wynikiem powinna by¢ lojalno$¢ klientéw i ich przywigzanie do firmy
w diugim okresie.

Rola warto$ci w tworzeniu rynkowej pozycji przedsigbiorstwa nabiera szcze-
golnego znaczenia we wspodlczesnym otoczeniu biznesowym, ktére podlega dyna-
micznym zmianom na gruncie powszechnego wykorzystania Internetu, zmienia-
jacych sie modeli biznesowych, dostepnych rozwigzan technologicznych i zmiany
zachowan konsumentéw. N. Merchant wskazuje na kilka istotnych zmian, ktére
zaszty w dziedzinie dostarczania wartosci:

= uniezaleznienie procesu generowania wartosci od miejsca

= brak koniecznosci dysponowania duzym budzetem

= brak koniecznosci utrzymywania wewnatrz firmy rozbudowanej struktury
funkcyjnej®.

Zmiany te sg zrodlem szans dla matych i srednich firm, umozliwiajac im wejscie
na zatloczony rynek. Przeksztalcaja dodatkowo dotychczasowe oblicze konkuren-
cji pomiedzy duzymi i $rednimi podmiotami. Nowe $rodowisko prowadzenia
biznesu uwalnia firmy od koniecznosci fizycznej obecnosci na rynku, zwigzanej
z posiadaniem sklepéw czy punktéw umozliwiajacych dotarcie z ofertg firmy do
potencjalnych nabywcéw. Wysokobudzetowe media masowe, takie jak telewizja
czy radio, mogg by¢ z powodzeniem zastgpowane narzedziami i kanatami ko-
munikacji wykorzystujacymi Internet, co znacznie zmniejsza koszty prowadzo-

41 P.Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 84.
42 Ibidem,s. 85.
43 N. Merchant, op. cit.,s. 7.
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nych dzialan przy jednoczesnej mozliwosci dotarcia do duzej grupy odbiorcow.
Znaczaca liczba aktywnosci realizowanych dotychczas w obrebie struktur przed-
siebiorstwa moze by¢ obecnie ulokowana na zewnatrz firmy. Takie obszary jak
zasoby ludzkie, ksiegowo$¢ czy zarzadzanie tancuchem dostaw moga by¢ z po-
wodzeniem outsourcowane. Firmy nie muszg si¢ réwniez ogranicza¢ do znanych
i dotychczas powszechnie wykorzystywanych form finansowania w celu pozyska-
nia funduszy na rozwoj podejmowanych przedsiewzig¢. Spoteczne finansowanie
(crowdfunding), dostepne w ramach wirtualnych spofecznosci i nowych modeli
biznesowych, jak na przyktad platforma Kickstarter.com, umozliwia nie tylko po-
zyskanie kapitatu na realizacje naszych pomystéw od zgromadzonych czlonkéw
spolecznos$ci wirtualnej, ale dodatkowo pozwala prognozowac potencjalny popyt
i szanse w zakresie komercjalizacji innowacji danego przedsigbiorstwa za sprawa
informacji zwrotnej, w czasie rzeczywistym potwierdzajacej zainteresowanie badz
jego brak wérdd uzytkownikéw platformy.

Wiele przedsiebiorstw zaczyna dostrzegac potencjal mediéw spotecznosciowych
i wirtualnych spotecznosci w procesie tworzenia warto$ci. Organizacje podejmuja
rozmaite dzialania i decyduja si¢ na wdrazanie dostgpnych rozwigzan w istniejace
strategie i procesy biznesowe. Ponad 80% firm z listy Fortune 500 wiaczylo w stra-
tegie biznesowg rozwigzania z zakresu mediéow spolecznos$ciowych*. Koniecz-
noscig dla organizacji jest jednak zrozumienie regut, ktére rzadza wspotczesnym
rynkiem, aby wykorzysta¢ potencjal przemian, w tym fenomen mediéw spotecz-
nosciowych i wirtualnych spolecznosci, w szczegolnosci ich nowa role w procesie
kreowania wartosci. Wiele firm podejmuje obecnie dzialania w obszarze mediéw
spolecznosciowych. W wigkszosci koncentrujg si¢ one jednak na pozyskiwaniu
tak zwanych fanow, czyli osob, ktore polubily profil danej marki na wybranym
portalu spoteczno$ciowym, tzw. polubien (like) i udostepnien (share) publikowa-
nych statuséw. Badania przeprowadzone przez A.]. Bradleya i M.P. McDonalda
wykazaly, ze w odniesieniu do sposobdéw wykorzystania mediéw spotecznoscio-
wych i tworzenia spoleczno$ciowej strategii biznesowej wiekszo$¢ menadzerow
bioracych udzial w badaniu nie zaobserwowala istotnych rezultatéw w ramach
podejmowanych dzialan na plaszczyznie wirtualnej spolecznosci, zaréwno pod
wzgledem uzyskania wyraznego zainteresowania wsrdd cztonkéw spolecznosci,
jak i generowania wartosci biznesowej*. Inwestycje w mediach spotecznos$ciowych
sa w wielu przypadkach podejmowane bez wigkszego zrozumienia, w jaki sposéb
wspolczesne otoczenie, w tym w szczegdlnosci sSrodowisko Internetu, wyptywa na
preferencje konsumentdw i proces dokonania zakupu. A.]. Bradley i M.P. McDo-
nald upatrujg dodatkowg przyczyne tych niepowodzen w blednym pojmowaniu

44 R.W. Naylor, C.P. Lamberton, P.M. West, Beyond the ,Like” Button: The Impact of Mere Virtual
Presence on Brand Evaluations and Purchase Intentions in Social Media Settings, ,Journal of
Marketing” 2012, vol. 76, nr 6, s. 105-120.

45 A.J.Bradley, M.P. McDonald, op. cit.
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przez przedsigbiorstwa aktywnosci podejmowanych na gruncie wirtualnych spo-
tecznosci*s. Wiekszos¢ przedsigbiorstw koncentruje si¢ na podstawowych dziala-
niach, tracac tym samym mozIliwo$¢ wykorzystania szerszego aspektu wirtualnych
spofecznosci, ktéry obejmuje takie obszary jak oddanie (commitment), zaangazo-
wanie (engagement) czy dialog. Prowadzi to niekiedy do zniechecenia i ogranicze-
nia dziatan w tym obszarze.

Dialog z rynkiem i konsumentami, bedacy koniecznos$cig i wyzwaniem dla
przedsigbiorstw podejmujacych dzialania we wspolczesnym, dynamicznym oto-
czeniu rynkowym, w warunkach cigglych zmian, a takze umiejetne wstuchiwanie
sie w glos rynku pozwalajg przedsiebiorstwom na dokonywanie systematycznych
ocen w zakresie rezultatéw podejmowanych dzialan, a tym samym umozliwiajg
szybkie reagowanie. Istotne pytania, ktore stawiaja sobie wspoiczesni menedze-
rowie marketingu i osoby zarzadzajace, nie dotycza zatem zasadnosci obecnosci
organizacji w mediach spolecznosciowych i podejmowania aktywnos$ci w obrebie
wirtualnych spolecznosci, ale efektywnosci podejmowanych przedsiewzigé (ROI),
sposobu ich pomiaru i sily oraz charakteru wptywu tych dziatan na wartos¢ firmy.
Na przestrzeni lat w obszarze marketingu zostalo wypracowanych wiele mierni-
kéw i metod monitorowania rezultatéw, pozwalajacych menadzerom na raporto-
wanie i analize podejmowanych dzialan. W zakresie nowych rozwigzan dotycza-
cych wykorzystania mediéw spotecznosciowych w dzialalnosci firmy, budowania
wizerunku marki czy wspoéltworzenia wartosci wspdlnie z klientami, zaréwno
przedstawiciele nauki, jak i praktycy nadal poszukujg najlepszych metod pomiaru,
ktore stalyby sie cennym zrodlem informacji dla oséb decyzyjnych. R. Kozielski
podkresla, ze pomiar medidw spolecznosciowych jest dziedzing, ktéra pojawita
sie stosunkowo niedawno i nadal wymaga uregulowania pod wzgledem standar-
dow*. Wiele wskaznikéw stosowanych obecnie wpisanych jest zatem w proces po-
dejmowania prob w zakresie wypracowania jak najbardziej wiarygodnych mier-
nikéw, ktére moglyby podlega¢ w pdzniejszym czasie standaryzacji. Sg to zatem
w wiekszosci propozycje, ktore moga podlegaé cigglym modyfikacjom, zaréwno
w zakresie ksztaltu, jak i nazewnictwa. Wsrdd propozycji pomiaréw pojawiajacych
sie na rynku R. Kozielski zwraca uwage na: dokument opracowany przez organi-
zacje branzowych stowarzyszen The Conclave, dokument ESOMAR poswiecony
obszarowi badan podejmowanych w mediach spotecznosciowych, model PESO
autorstwa D. Bartholomewa oraz zestaw wskaznikéw efektywnosciowych opubli-
kowany w 2012 r. przez IAB Polska*.

46 Ibidem.

47 R. Kozielski (red.), Wskazniki marketingowe, Wolters Kluwer, Krakéw 2016, s. 531.

48 http://www.smmstandards.com; ESOMAR, Esomar Guideline on Social Media Research, Am-
sterdam 2011; https://www. socialmediaexplorer.com, za: R. Kozielski (red.), op. cit., s. 532;
IAB Polska, Wskazniki efektywnosciowe w social media, IAB, Warszawa 2014.
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Ciekawe podejscie w zakresie miernikéw aktywno$ci stosowanych przez przed-
siebiorstwa w mediach spotecznosciowych prezentuje S. Stratten, ktéry postuluje
zastgpienie szacowania zwrotu z poniesionych inwestycji (RO, Return on Invest-
ment) szacowaniem zwrotow utworzonych i utrzymywanych relacji (ROR, Return
on Relationships)*®.

Z calg pewnoscig monitorowanie efektow w zakresie wspolpracy z klientami
stanowi obszar, w ktorym konieczne sg dalsze badania i proby rozwigzan zapew-
niajacych jak najwyzsza wiarygodnos¢ ocen i mozliwo$¢ poréwnan. Informacja
i umiejetnos¢ przeksztalcenia jej w zrodio cennej wiedzy o wartosciach aplikacyj-
nych jest podstawg podejmowania skutecznych decyzji rynkowych™.

49 S. Stratten, op. cit.
50 B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Badania marketingowe na uzytek decyzji menedzerskich, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu t6dzkiego, £6dz 2014.






Rozdziat 3
Wartos¢ jako zrodto przewagi
konkurencyjnej

3.1. Definicja wartosci na gruncie koncepc;ji
marketingowej

Zagadnienie wartosci stalo si¢ przedmiotem debat i rozwazan wielu praktykow i ba-
daczy. Wartos¢ dla klienta jest bowiem istotnym elementem przesadzajacym o po-
zycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa'. Wielos¢ podejs¢ i konotacji zwigzanych
z tym pojeciem wskazuje jednak na jego wielowymiarowg nature. Studia dotyczace
wartosci obejmuja takie pojecia jak warto$¢ dodana, fancuch wartosci, postrzega-
na wartos$¢, warto$¢ dla udzialowcoéw czy wartos¢ powstajaca w procesie uzytko-
wania (value in-use). O warto$ci mozemy moéwic¢ z wielu perspektyw: perspekty-
wy zarzadzania, finanséw, marketingu, ustug, wzornictwa czy innowacji i rozwoju
produktéw. Wielo$¢ obszardéw, w ktorych pojawia sie zagadnienie warto$ci, wpltywa
na powstawanie definicji, objasniajacych jej istote z perspektywy roznych paradyg-
matow, wlasciwych dla danej dyscypliny czy obszaru. Pojecie wartosci trudno jest
zatem zdefiniowac jednoznacznie, a dodatkowo, jak podkresla H. Mruk, utrudnione
jest to poprzez subiektywng perspektywe postrzegania warto$ci przez poszczegolne
podmioty rynkowe?. Warto$¢, wedlug najbardziej ogdlnej definicji na gruncie teo-
rii marketingu, to inaczej ,,zdolno$¢ produktow, ustug i aktywnosci do zaspokoje-
nia potrzeby lub dostarczenia korzysci nabywcy™. Wspoélczesne teorie marketingu

1 H. Mruk, Wartos¢ dla klienta a pozycja konkurencyjna przedsiebiorstwa, [w:] B. Dobiegata-
-Korona, T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, Poltext,
Warszawa 2010, s. 219.

2 H. Mruk, B. Stepien, Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentdéw i przedsie-
biorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2013.

3 C. Haksever, R. Chaganti, R.G. Cook, A Model of Value Creation: Strategic View, ,Journal of
Business Ethics” 2004, vol. 49(3), s. 295-307.
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stawiaja klienta w centrum zainteresowania, i to klient, jako finalny nabywca débr
i ustug, okresla koricows i jednocze$nie subiektywng warto$¢ i jej rozmiar w transak-
cji wymiany. W tej perspektywie warto$¢ moze by¢ postrzegana jako wigzka korzysci
dla klienta wynikajacych z konsumpcji dobra lub ustugi zaréwno w trybie biezagcym,
zwigzanym bezposrednio z konsumpcjg, jak i odroczonym®. Warto$¢, z perspektywy
korzysci osigganych przez klienta, w literaturze przedmiotu jest definiowana w roz-
nych wymiarach. J.N. Sheth, B.I. Newman i B.L. Gross definiuja pie¢ wymiaréw:
funkcjonalny, spoleczny, emocjonalny, poznawczy oraz racjonalny®. J.C. Sweeney
i G.N. Soutar proponujg cztery wymiary: emocjonalny, spoleczny i funkcjonalny
w aspekcie relacji ceny do wartosci oraz funkcjonowania do jakosci®. Z. Deng i in.,
H.Y. Wang i in., M.E. Ruiz-Molina obok wymiaru funkcjonalnego, spofecznego
i emocjonalnego proponujg dodatkowo wymiar ekonomiczny’.

Dotychczasowe koncepcje marketingu, podkreslajac istotne znaczenie i role
warto$ci w budowaniu satysfakcji klientéw i rentownosci dzialan podejmowa-
nych przez przedsigbiorstwa, przypisywaly proces jej wytwarzania przedsigbior-
stwu. Wartos¢ byta postrzegana jako wytwarzana przez organizacje dla klientow.
Upraszczajac, mozna zatem powiedzie¢, ze klienci byli jedynie odbiorcami war-
to$ci. Firmy zajmowaly si¢ procesem wytwarzania wartosci, a nastepnie efekty
tego procesu przenoszone byly na konsumentéw. Ma to oczywiscie swoje zrodla
w konstruowaniu teorii warto$ci w oparciu o teori¢ ekonomii, w ktorej wartos¢ jest
stosunkiem nakladow i efektow, a klient jedynie pasywnym odbiorca. W tym uje-
ciu proces wytwarzania wartosci konczyl sie wraz ze sprzedazg produktu i ustugi.
Zmiany zachodzace w orientacji marketingowej przyniosly jednak zmiane per-
spektywy postrzegania procesu samej konsumpcji jako potencjalnego obszaru,
w ktorym warto$¢ moze by¢ tworzona i dostarczana. Akceptacja zalozenia, ze nie

4 K. Iwinska-Knop, K. Szymanska, Zmiany w zakresie zarzqgdzania wartoscig dla klienta na
rynku kultury niszowej na przyktadzie polskich kin studyjnych, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 256, s. 83.

5 J.N.Sheth, B.Il. Newman, B.L. Gross, Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumption Values,
»Journal of Business Research” 1991, vol. 22(2), s. 159-170, http://dx.doi.org/10.1016/0148-
2963(91)90050-8 (dostep: 12 listopada 2017).

6 J.C. Sweeney, G.N. Soutar, Consumer Perceived Value: The Development of a Multiple Item
Scale, ,Journal of Retailing” 2001, vol. 77(2), s. 203-220, http://dx.doi.org/10.1016/S0022-
4359(01)00041-0 (dostep: 12 listopada 2017).

7 Z. Deng, Y. Lu, K.K. Wei, J. Zhang, Understanding Customer Satisfaction and Loyalty: An
Empirical Study of Mobile Instant Messages in China, ,International Journal of Information
Management” 2010, vol. 30(4), s. 289-300, http://dx.doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2009.10.001
(dostep: 12 listopada 2017); H.Y. Wang, C. Liao, L.H. Yang, What Affects Mobile Application Use?
The Roles of Consumption Values, ,International Journal of Marketing Studies” 2013, vol. 5(2),
s. 11, http://dx.doi.org/10.5539/ijms.v5n2p11 (dostep: 12 listopada 2017); M.E. Ruiz-Molina,
. Gil-Saura, Perceived Value, Customer Attitude and Loyalty in Retailing, ,Journal of Retail and
Leisure Property” 2008, vol. 7(4), s. 305-314, http://dx.doi.org/10.1057/rlp.2008.21 (dostep:
12 listopada 2017).
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tylko proces wytwarzania, ale réwniez konsumpcji moze stanowi¢ zrédlo wartosci
wprowadzila zmiany w postrzeganiu definicji i sposobéw generowania wartosci
wéréd praktykéw oraz badaczy przedmiotu. Konsumpcja stafa sie zrédtem war-
tosci funkcjonalnej w procesie uzytkowania (value in-use), ale rowniez wartosci
emocjonalnej, odpowiadajac na potrzeby konsumentéw zwigzane z posiadaniem
okreslonych débr i ustug. Znaczacy wplyw na postrzeganie i traktowanie wartosci
na przestrzeni lat mialy réwniez koncepcje wywodzace si¢ z marketingu wzboga-
conego produktu, jakosci ustug, satysfakeji klientow, a przede wszystkim koncep-
cji systemu warto$ci obejmujacej model fancucha wartosci upowszechniony przez
M. Portera, ktére w pdzniejszym czasie staly si¢ podstawa do rozwoju marketingu
partnerskiego (relacji). Podstawa koncepcji marketingu relacji jest zalozenie, ze
zrodtem warto$ci dla klienta, jak i dla przedsiebiorstwa jest relacja powstajaca po-
miedzy nimi®.

W wyniku zmian zachodzacych na rynku, szczegdlnie w obszarze pozycji stra-
tegicznej konsumenta, a takze mozliwosci technologicznych coraz czgsciej ob-
serwujemy, Ze klienci uczestnicza w procesie tworzenia wartosci, a sama wartos¢
i proces jej kreowania zaczyna wykracza¢ poza mury firmy. Oznacza to, ze dotych-
czasowa koncepcja marketingu w odniesieniu do warto$ci powinna uwzglednia¢
przesuniecie z wytwarzania wartoséci na rzecz klientéw na wytwarzanie wartosci
z klientami.

Orientacja marketingowa ulokowala wprawdzie klienta w centrum uwagi
przedsigbiorstwa, jednak nie byl on nigdy zaangazowany w znaczace relacje z orga-
nizacja. Stanowit zrédlo informacji poddawane badaniom i obserwacjom, przyna-
lezat do zbioru grupy docelowej, wybranego segmentu klientéw, byt celem dziatan
reklamowych i komunikacyjnych oraz odbiorcg w procesie sprzedazy. W tradycyj-
nym ujeciu gtéwna i oczekiwang przez przedsigbiorstwa rolg klienta byto podjecie
decyzji o zakupie lub rezygnacja z niego’. Dokonujaca si¢ na przestrzeni ostatnich
lat zmiana postrzegania roli klienta, ktérej zaréwno zrodlem, jak i skutkiem jest
silniejsza pozycja konsumenta na rynku, jeszcze bardziej umacnia role nabywcow
w relacji przedsiebiorstwo-klient, przesuwajac go z pozycji pasywnego odbiorcy
wartosci do jej aktywnego wspottworcy.

Wspoltworzenie (co-creation) to nowy paradygmat w literaturze zarzadzania'. Po-
jecie wspoltworzenia warto$ci pojawilo si¢ po raz pierwszy w 1996 r. i zostalo zapro-
ponowane przez A. Kambil, A. Ginsberg i M. Bloch", a nastepnie spopularyzowane

8 I. Rutkowski, Marketingowe koncepcje wartosci, ,Marketing i Rynek”, 2006, vol. 2, s. 6.

9 V. Ramaswamy, F. Gouillart, The Power of Co-Creation, Build It with Them to Boost Growth,
Productivity, and Profits, Free Press, New York-Toronto-Sydney 2010.

10 M. Galvagno, D. Dalli, Theory of Value Co-Creation: A Systematic Literature Review, ,Managing
Service Quality” 2014, vol. 24(6), s. 643-683.

11 A. Kambil, A. Ginsberg, M. Bloch, Re-Inventing Value Propositions, Information System Working
Papers Series, New York 1996, http://ssrn.com/abstract=1284822 (dostep: 11 maja 2017).
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przez C.K. Prahalad i V. Ramaswamy"2. Wspdlne wytwarzanie wartosci (value co-cre-
ation) to wedtug C K. Prahalad i V. Ramaswamy efekt interakcji pomiedzy organizacja
i konsumentami w wyniku integracji zasobow"’. Réwniez M. Galvagno i D. Dalli defi-
niuja wspéltworzenie jako proces tworzenia warto$ci przez firmy i klientéw w oparciu
o wzajemne interakcje'. C.K. Prahalad i V. Ramaswamy podkreslaja, ze interakcja nie
musi dotyczy¢ fizycznych produktow. Nie musi by¢ rowniez zwigzana z przeptywem
srodkéw platniczych. Moze zatem wykraczaé poza klasycznie pojmowany mechanizm
transakcji. Istotng determinantg tak pojmowanego pojecia wspolnego wytwarzania
wartosci jest wykorzystanie technologii informacyjnych i komunikacyjnych®. Autorzy
definiuja wspdlne wytwarzanie wartosci jako forme strategii marketingowej lub bizne-
sowej, ktora zaktada wytwarzanie wzajemnej warto$ci zaréwno dla firmy, jak i dla klien-
tow. W podejsciu tym rynek postrzegany jest jako miejsce wymiany pomiedzy firma-
mi i aktywnymi konsumentami w zakresie idei, zasobow i zdolnosci do wytwarzania
wartosci, poprzez nowe formy wzajemnych interakcji czy tez mechanizmy uczenia sie.
Interakcje, ktore prowadza do powstania unikalnego doswiadczenia dla indywidual-
nego klienta, mogg stanowi¢ nowe zrédlo przewagi konkurencyjnej dla firm. W proce-
sie wspottworzenia warto$¢ jest zatem efektem pracy zaréwno firmy, jak i konsumenta,
powinna wiec przynosi¢ korzys¢ obu stronom. Korzysci te sg efektem wykorzystania
polaczonych mozliwosci uczestnikéw i, jak podkreslaja V. Ramaswamy i K. Ozcan,
»przyczyniaja sie do zwiekszenia dobrostanu stron™¢. W definicjach W.D. Hoyera i in.
oraz A.L. Roggeveena i in. pojawia si¢ réwniez element zwigzany z zakresem stosowa-
nia wspdlpracy: wspottworzenie wartosci poprzez wspotprace i interakeje z klientami
moze bowiem dotyczy¢ jednego badz wielu etapéw produkeji i konsumpcji'”. Odejécie
od postrzegania firmy i klientéw jako elementéw usytuowanych po przeciwnych stro-
nach pozwala wykorzysta¢ potencjal wzajemnych interakeji i stwarza szans¢ rozwoju
nowych mozliwosci biznesowych'®. Z kolei przedsiebiorstwo, ktére podejmuje dziata-
nia w zakresie wspottworzenia wartosci z klientami, to zgodnie z propozycja V. Rama-

12 Zob.C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting Customer Competence, ,Harvard Business
Review” 2000, vol.78(1),s.79-90; C.K. Prahalad,V.Ramaswamy, The New Frontier of Experience
Innovation, ,MIT Sloan Management Review” 2004, vol. 44(4), s. 12-18; C.K. Prahalad,
V. Ramaswamy, Co-Creating Unique Value with Customers, ,Strategy and Leadership” 2004,
vol. 32(3), s. 4-9; C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Creation Experiences: The Next Practice in
Value Creation, ,Journal of Interactive Marketing” 2004, vol. 18(3), s. 5-14.

13 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting..., s. 79-90; C.K. Prahalad, V. Ramaswamy,
Co-Creation Experiences..., s. 14.

14 M. Galvagno, D. Dalli, op. cit., s. 643-683.

15 Z.Piligrimiene, A. Dovaliene, R. Virvilaite, Consumer Engagement in Value Co-Creation: What
Kind of Value it Creates for Company?, ,Engineering Economics” 2015, vol. 26(4), s. 452-460.

16 V. Ramaswamy, K. Ozcan, op. cit., s. 12.

17 Zob. W.D. Hoyer i in., Consumer Cocreation in New Product Development, ,,Journal of Service
Research” 2010, vol. 13(3), https://www.researchgate.net/publication/ 228676288 _Consumer_
Cocreation_in_New_Product_Development (dostep: 12 lutego 2016); A.L. Roggeveen, M. Tiros,
D. Grewal, op. cit., s. T71-790.

18 M. Galvagno, D. Dalli, op. cit., s. 643-683.
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swamyego i E Goullarta ,,przedsi¢biorstwo odpowiadajace na informacje ptynace od
wszystkich uczestnikéw procesu, tj. klientéw, pracownikow, partneréw i udziatowcow,
poprzez ciagle projektowanie i modyfikacje wartosci z ich udziatem™°. Definiujg oni
przedsiebiorstwo wspottworzace, w ktérym proces wspoltworzenia wartosci wymu-
sza demokratyzacje i decentralizacje, jednoczesnie otwierajac sie na klientow (w tym
roéwniez tworzace sie spotecznosci klientéw), dostawcow, partneréw i pracownikow™.
V. Ramaswamy i E Gouillard przekonuja, ze tradycyjne podejscie do budowania rela-
qji z klientami i wytwarzania warto$ci traci na znaczeniu®'. Dopdki przedsiebiorstwa
oferowaty niewielka ilos¢ produktéw, a potrzeby konsumentéw byly stosunkowo pro-
ste i mogty by¢ zaspokojone poprzez dostepna na rynku oferte, firmy byly w stanie
podazac za pragnieniami nabywcow, a w razie watpliwosci pozyskiwac cenne infor-
macje z rynku z wykorzystaniem badan marketingowych. Byla to najprostsza forma
wspoltworzenia wartosci z klientami na odlegto$¢. Zmiany rynkowe i coraz bardziej
wyrazne zmiany zachowan konsumentdw, a takze stopien zréznicowania ich potrzeb
i oczekiwan wymuszajg obecnie na przedsi¢biorstwach koniecznos¢ podjecia wspot-
pracy i pozostawania w bezposredniej interakeji ze swoimi klientami i potencjalnymi
nabywcami®. Przyszto$¢ jest zwigzana z podejsciem wykorzystujacym wspdttworze-
nie jako jeden z gléwnych elementéw determinujacych osiagniecie przewagi konku-
rencyjnej na wspolczesnym turbulentnym rynku. To podejscie do pojmowania roli
przedsiebiorstwa wspottworzacego wartos¢ znajduje rowniez swoje odbicie w szeregu
obserwacji stanowigcych swego rodzaju manifest wspoitworzenia. Warto w tym miej-
scu wymieni¢ najistotniejsze spostrzezenia sformulowane przez V. Ramaswamyego
i E Gouillarta:

1. Przedsigbiorstwa nastawione na wspoéttworzenie koncentrujg dziatania na
doswiadczeniach swoich klientéw i udzialowcow, wynikajacych z interakeji
z produktem, procesami i ludZmi. Interakcje te zachodzg z uczestnikami na
platformach budowania zaangazowania.

2. Wspdltworzenie opiera si¢ na trzech réwnorzednych pod wzgledem znacze-
nia aspektach: platformach zaangazowania, doswiadczeniu ludzi, wspdlnym
procesie tworzenia przez indywidualnych uczestnikow.

3. Platformy zaangazowania moga przybiera¢ rézne formy. Technologia pelni
funkcje drugorzedna w stosunku do filozofii i regul budowania zaangazowania.

4. Doswiadczenia ludzi s3 wynikiem interakcji. Menedzerowie muszg przesta-
wi¢ sie z myslenia o produktach i ustugach na myslenie o doswiadczeniach.

5. Platformy zaangazowania podlegaja ciaglym zmianom. Niezbedne jest my-
$lenie w kategoriach wspoéttworzenia®.

19 V.Ramaswamy, F. Gouillart, op. cit., s. 36.

20 Ibidem,s. 133.

21 Ibidem,s. 105.

22 K.R.Ranjan, S. Read, Value Co-Creation: Concept and Measurement, ,,Journal of the Academic
Marketing Science” 2014, vol. 44(3), s. 5.

23 V. Ramaswamy, F. Gouillart, op. cit., s. 250.
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Tabela 3.1. Zestawienie definicji wspéttworzenia wartosci

Autor

Definicja

C. Groénroos i P. Voima (2013)

»L...] kreowanie przez konsumentoéw wartosci w uzytkowaniu
(value in use), gdzie wspéttworzenie jest funkcja interakcji”

T.Roseriin. (2013)

»L...] interaktywny, kreatywny i spoteczny proces pomiedzy
udziatowcami, zainicjowany przez firme na wybranym etapie
procesu kreowania wartosci”

N. Ind i N. Coates (2013)

»[...] proces dostarczajacy mozliwosci interakcji wychodza-
cych, w ktérym organizacja dzieli swoj Swiat z zewnetrznymi
udziatowcami, generujac w zamian wglad (insight) pozyska-
ny w wyniku zaangazowania”

M.D. Lambert i M.G. Enz (2012)

»[---] cykl, na ktory sktadaja sie trzy fazy: (1) wspdlne opraco-
wanie propozycji wartosci, (2) aktualizacja wartosci,
(3) okreslenie wartosci”

C. Groénroos (2012)

»L-..] wspélna aktywnos¢ oparta na wspotpracy pomiedzy
stronami zaangazowanymi w bezposrednie interakcje, ktorej
celem jest wytworzenie wartosci istotnej dla jednej lub obu
stron”

B. Edvardssoniin. (2011)

»L...] ksztattowana przez sity spoteczne, aplikowana w struk-
tury spoteczne, moze by¢ asymetryczna dla zaangazowanych
aktorow”

E. Gummeson i C. Mele (2010)

»[...] proces pomiedzy zaangazowanymi i oddanymi aktora-
mi (Actor2Actor)”

Ch. Xieiin. (2008)

»Prosumpcja jako proces wytwarzania wartosci podejmowa-
ny przez konsumenta, ktérego efektem jest produkcja pro-
duktu, ktory zostanie poddany konsumpcji i bedzie zrodtem
doswiadczen w procesie konsumpcji”

D. Zwick i in. (2008)

»Zbior strategii i procedur przedsiebiorstwa ukierunkowany
na rekonfiguracje relacji spotecznych, ktérych celem jest
pozyskanie wiedzy kreatywnej jednostki”

A.F. Payneiin. (2008)

»[...] proces obejmujacy dostawce kreujacego propozycje
wartosci oraz konsumenta oceniajacego wartos¢ produktu
lub ustugi w procesie konsumpcji”

K. Wikstrom (1996)

»[...] interakcja pomiedzy firma a konsumentem w celu pozy-
skania wartosci dodanej”

Zrédto: A K. Agrawal, Z. Rahman, Roles and Resource Contributions of Customers in Value
Co-Creation, ,International Strategic Management Review” 2015, nr 3, s. 144-160.




Definicja wartosci na gruncie koncepcji marketingowej 73

Zdaniem P. Kotlera pojecie ,wspottworzenia” (co-creation) odnosi si¢ do kolejne-
go etapu rozwoju strategii marketingu. Autor licznych podrecznikéw akademickich
podkresla koniecznos¢ ksztalcenia przyszlych kadr marketingowych w kierunku
wykorzystania potencjatu tkwigcego we wspotpracy pomiedzy przedsiebiorstwami
i klientami oraz konieczno$¢ zmiany podejscia wsrod kadry zarzadzajacej i pro-
pagowania myslenia o wspolnym wytwarzaniu wartosci i wykorzystywaniu plat-
form wspotpracy. P. Kotler zwraca uwage, ze zalety wspdlpracy pomiedzy firma
i jej udzialowcami oraz klientami umozliwia firmom uzyskanie wgladu w potrzeby
rynku wzmacniajacego pozycje konkurencyjng firmy, stajac si¢ Zrodlem niespoty-
kanych wcze$niej korzysci*. Tradycyjne podejscie do procesu wytwarzania wartosci
pomimo umiejscawiania konsumenta w centrum zainteresowania firmy stawiato
go mimo wszystko w pozycji odbiorcy, a jego rola ograniczona byla do pasywnego
odpowiadania na pytania, udzielania informacji na tematy interesujace firme czy
reagowania i kontaktu z marka w punktach styku ustanowionych przez samg firme,
tzw. touch point. Klienci poddawani byli réwniez wielu dzialaniom wynikajacym
z marketingowego podejscia do zarzadzania firmg, takim jak segmentacja, badania,
obserwacja, czy tez po prostu stanowili grupe docelowa dla dziatan rynkowych po-
dejmowanych przez przedsigbiorstwo. Klienci jako kreatorzy popytu i uzytkownicy
produktéw i ustug mieli oczywiscie wplyw na ostateczny ksztalt oferty, jednak ich
rola w wytwarzaniu wartosci, ktéra finalnie nabywali, ograniczata si¢ do mozliwosci
przedstawienia swoich preferencji, opinii oraz ostatecznej decyzji o realizacji zaku-
pu. Nie brali nigdy wczesniej udzialu w projektowaniu produktu, opracowywaniu
dzialann marketingowych czy doborze kanaléw sprzedazy. Dzigki technologii i sie-
ciowym polaczeniom o charakterze globalnym wspoétczesni klienci majg znacznie
wigksze oczekiwania, dzielg si¢ miedzy soba doswiadczeniami z uzytkowania pro-
duktow i ustug oraz, jak zauwazaja V. Ramaswamy i K. Ozcan, deklaruja che¢ anga-
zowania si¢ w procesy projektowania produktéw, wartosci i ciagly dialog z przedsie-
biorstwem?®. Mamy wiec obecnie do czynienia ze zmiang paradygmatu w obszarze
wytwarzania wartosci, nastepuje bowiem przesuniecie w tym zakresie od procesu
ulokowanego wewnatrz firmy i wykorzystujacego jej zasoby, do procesu wytwarza-
nia warto$ci wspolnie z klientami. Autorzy opierajg nowy paradygmat kreowania
warto$ci na ponizszych kryteriach:

a) interakcje jako zrodlo kreowania wartosci

b) kreowanie i rozwijanie warto$ci wspdlnie z udziatowcami i indywidualnymi

podmiotami

¢) wykorzystanie umiejetnosci indywidualnych podmiotéw oraz mozliwosci

technologicznych i zasoboéw przedsiebiorstwa, zardwno w sektorze prywat-
nym, publicznym, jak i spolecznym, jako polaczonej bazy zasobow

24 Kotler on the New Marketing of Co-Creation, https://www.siliconrepublic.com/compa-
nies/2009/02/01/kotler-on-the-new-marketing-of-co-creation (dostep: 29 maja 2016).
25 V. Ramaswamy, K. Ozcan, op. cit., s. 86.
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d) innowacyjne platformy zaangazowania jako sposob na wspoélne wytwarzanie

wartosci przez podmioty indywidualne w oparciu o pofaczone zasoby

e) wykorzystanie ekosystemu mozliwosci opartych na potaczonych spoteczno-

sciach o zréznicowanym charakterze w celu odkrycia nowych mozliwosci
kreowania wartosci

f) zindywidualizowane doswiadczenie jako podstawa uzyskania rezultatéw

w obszarze wartosci

g) dobrostan jako podstawa wspdlnych aspiracji*.

Wspolne wytwarzanie wartosci z klientami moze mie¢ miejsce w réznych ob-
szarach. A.K. Agrawal i Z. Rahman wymieniaja nastgpujace obszary wspdttworze-
nia wartosci:

= wspoltprodukeja (co-production)

= wspoélna innowacja (co-innovation)

= wspolny rozwdj (co-development)

= wspoélne generowanie pomystow (co-ideation)”.

Podkreslajg jednoczesnie, ze granice tych obszaréw nie sg wyrazne i moga si¢
przenika¢. Dzialania te moga wystepowac jako pojedyncze inicjatywy badz sta-
nowi¢ cze$¢ wiekszego procesu, jak w przypadku wspoélnego opracowywania
i wdrazania innowacji. Mozemy tu mie¢ do czynienia ze wsp6lnym gromadze-
niem idei, ich rozwojem, procesem wspdlnej selekcji, testowaniem czy finalnie
plasowaniem na rynku. Z kolei M. Galvagno i D. Dalli podkreslaja, Ze wspottwo-
rzenie wartosci moze mie¢ wymiar zaréwno fizyczny, jak i symboliczny, w zwiaz-
ku z tym wyodrebniaja dwa pojecia: wspéttworzenie (co-creation) oraz wspol-
produkcje (co-production), dostrzegajac potrzebe rozréznienia tych pojec.
Przyjmuja zatem wspoltworzenie, podobnie jak S.L. Vargo i R.E. Lush®, jako
bardziej ogélng koncepcje, ktéra obejmuje rozmaite przejawy wykorzystania in-
terakcji pomiedzy klientami i firmami w celu wytworzenia warto$ci. Wéréd nich
wymieniaja:

a) obszary $cisle powiazane z istotng rolg ustug jako czynnika decydujace-

go w pierwszej kolejnosci o przewadze konkurencyjnej przedsiebiorstwa,
w ktorej aktywny udziat biorg wspdtpracujacy ze sobg klienci®

b) obszar, ktéry wywodzi sie z perspektywy badan kulturowych, gdzie w cen-

trum zainteresowania stoi klient, zaktadajacych, ze konsumpcja ma charak-

26 Ibidem,s. 9.

27 A.K.Agrawal, Z. Rahman, op. cit., s. 144-160.

28 M. Galvagno, D. Dalli, op. cit., s. 643-683.

29 Por. S.L. Vargo, R.F. Lusch, Service-Dominant Logic: Continuing the Evolution, ,Journal of the
Academy of Marketing Science” 2008, vol. 36, nr 1, s. 1-10.

30 Zob. M.R. Solomon i in., A Role Theory Perspective on Dyadic Interactions: The Service
Encounter, ,Journal of Marketing” 1985, vol. 49, nr 1, s. 99-111; A.L. Ostrom i in., Moving
Forward and Making a Difference: Research Priorities for the Science of Service, ,,Journal of
Service Research” 2010, vol. 13, nr 1, s. 4-36.
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ter symboliczny i kulturowy, a konsument nadaje produktom i ustugom su-
biektywne znaczenie®, ktére moze réwniez przesadzac o ich atrakcyjnosci®
c) obszar zarzadzania innowacjami®, zarzadzania relacjami z klientami*, elek-
tronicznych platform stuzacych angazowaniu klientow* czy platform dedy-
kowanych otwartym innowacjom (open innovation)*.
Réwniez wiele obszaréw marketingu odwoluje si¢ do wspéttworzenia, m.in. bu-
siness marketing®, marketing doswiadczen (experiential marketing)*, komunika-
cja* czy zarzadzanie marka®.
Efekty wspottworzenia powinny by¢ rozpatrywane przez pryzmat roli klienta
W procesie oraz zasobow, w jakie zostal wyposazony do realizacji tych zadan*'. An-

31 M. Galvagno, D. Dalli, op. cit., s. 645.

32 E.J. Arnould, C.J. Thompson, Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research,
,Journal of Consumer Research” 2005, vol. 31, nr 4, s. 868-882.

33 Zob. E. von Hippel, Lead Users: A Source of Novel Product Concepts, ,Management Science”
1986, vol. 32, nr 7, s. 791-805; E. von Hippel, Democratizing Innovation, MIT Press, Cambridge
2005; H.W. Chesbrough, Open Innovation: The New Imperative for Creating and Profiting from
Technology, Harvard Business School Press, Boston 2003; H.W. Chesbrough, Open Business
Models: How to Thrive in the New Innovation Landscape, Harvard Business School Press,
Boston 2006.

34 Zob.S. Alavi, V. Ahuja, Y. Medury, Metcalfe’s Law and Operational, Analytical and Collaborative
CRM-Using Online Business Communities for Co-Creation, ,Journal of Targeting, Measurement
and Analysis for Marketing” 2012, vol. 20, nr 1, s. 35-45.

35 Zob. K. Jonsson, U. Westergren, J. Holmstrom, Technologies for Value Creation: An Exploration
of Remote Diagnostics Systems in the Manufacturing Industry, ,Information Systems Journal”
2008, vol. 18, nr 3, s. 227-245; V. Zwass, Co-Creation: Toward a Taxonomy and an Integrated
Research Perspective, ,International Journal of Electronic Commerce” 2010, vol. 15, nr 1,
s. 11-48.

36 Zob. U.H. Westergren, Opening up Innovation: The Impact of Contextual Factors on the Co-
Creation of IT-Enabled Value Adding Services within the Manufacturing Industry, ,Information
Systems and e-Business Management” 2011, vol. 9, nr 2, s. 223-245.

37 Zob.H.A. Liu, Customer Value and Switching Costs in Business Services: Developing Exit Barriers
Through Strategic Value Management, ,Journal of Business and Industrial Marketing” 2006,
vol. 21, nr 1, s. 30-37; B. Cova, R. Salle, Marketing Solutions in Accordance with the S-D Logic:
Co-Creating Value with Customer Network Actors, ,Industrial Marketing Management” 2008,
vol. 37, nr 3,s.270-277.

38 Zob. C. Gentile, N. Spiller, G. Noci, How to Sustain the Customer Experience: An Overview of
Experience Components that Co-Create Value with the Customer, ,European Management
Journal” 2007, vol. 25, nr 5, s. 395-410; A.F. Payne, K. Storbacka, P. Frow, Managing the
Co-Creation of Value, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 2008, vol. 36, nr 1, s. 83-96.

39 Zob. A.M. Muniz, H.J. Schau, How to Inspire Value-Laden Collaborative Consumer-Generated
Content, ,Business Horizons” 2011, vol. 54, nr 3, s. 209-217.

40 Zob. A.F. Payne i in., Co-Creating Brands: Diagnosing and Designing the Relationship
Experience, ,Journal of Business Research” 2009, vol. 62, nr 3, s. 379-389; M.A. Merz, Y. He,
S.L. Vargo, The Evolving Brand Logic: A Service-Dominant Logic Perspective, ,Journal of the
Academy of Marketing Science” 2009, vol. 37, nr 3, s. 328-344.

41 A.K.Agrawal, Z. Rahman, op. cit., s. 145.
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gazowanie klientéw z perspektywy firmy moze réwniez przybiera¢ rozmaite postaci
w wyniku pojawiajacych si¢ nowych rozwiazan technologicznych. Obecnie moze-
my obserwowac stala ewolucje w tym obszarze, kreujaca nowe plaszczyzny wspot-
dziatania. W$réd najciekawszych praktyk warto z calg pewno$cia wymienic¢ crowd-
sourcing, open innovation czy mass collaboration. Bez wzgledu na wybrana forme
angazowania klientéw oraz sektor dziatania firmy - prywatny, publiczny czy spo-
feczny - warunkiem umozliwiajagcym budowanie zaangazowania na masows skale,
prowadzacego do wspolnego tworzenia wartosci jest platforma zaangazowania®. Jej
umiejscowienie w obszarze wspoltworzenia wartosci przedstawia rysunek 3.1.

Zaréwno obszary, w ktorych wspolczesne przedsiebiorstwa moga upatrywaé
potencjal wynikajacy z podejmowania dzialan w zakresie wspolnego wytwarzania
warto$ci, jak i sama realizacja strategii kreowania wartosci w przedsiebiorstwie z wy-
korzystaniem potencjatu klientéw wymagaja od firm i menadzeréw odpowiedzial-
nych za ten obszar daleko idacych zmian. Zwigzane sa one z nowym podejéciem,
polegajacym na prébowaniu kolejnych rozwigzan, podejmowaniu eksperymentéw,
szybkiemu wycigganiu wnioskéw i reagowaniu w odpowiedni sposéb. Z uwagi na
brak sprawdzonych regul konieczne jest podejmowanie dziatan w warunkach nie-
pewnosci. Czesto sprowadza sie to do testowania kolejnych inicjatyw i faczenia po-
tencjalnych nowych mozliwo$ci wytwarzania wartosci z odpowiednimi zasobami.
Zgodnie z zalozeniami R. Kozielskiego w odniesieniu do pozioméw przewagi kon-
kurencyjnej z punktu widzenia jej trwalosci i trudnosci w skopiowaniu przez kon-
kurencje dziatania takie znalazlyby sie¢ na trzecim, najtatwiejszym do skopiowania
poziomie®, jednak etap ten pozwala firmom na ocene skutecznosci i dostosowanie
sposobow funkcjonowania organizacji do wykorzystania w petni mozliwosci ptyna-
cych ze wspoltworzenia. W rezultacie przedsiebiorstwa moga osiagna¢ najwyzszy
poziom konkurowania, na ktérym wspottworzenie moze by¢ wpisane w filozofie
dziatania firmy i przesadzac o jej sukcesie w dluzszej perspektywie czasu.

3.2. Koncepcje tworzenia i podziatu wartosci

Koncepcja tworzenia i podziatu wartos$ci pojawia si¢ w pracy A.M. Brandenburge-
raiH.W. Stuarta z 1996 r. zatytulowanej Value-Based Business Strategies**. Definiu-
ja oni warto$¢ jako efekt interakcji, ktore zachodza pomiedzy uczestnikami rynku

42 V. Ramaswamy, K. Ozcan, op. cit., s. 12.

43 R. Kozielski, Zréznicowanie zrédet sukcesu - analiza poréwnawcza firm funkcjonujgcych w tra-
dycyjnym i internetowym modelu dziatania, ,Marketing i Rynek”, 2017, nr 4, s. 178.

44 A.M. Brandenburger, HW. Stuart, Value-Based Business Strategies, ,Journal of Economics
and Management”, 1996, vol. 5, nr 1, s. 5-24.
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w tafcuchu transakcyjnym w ramach procesu sprzedazy débr i ustug. Proces ten
taczy udzialy w otrzymywaniu wartosci przez dostawcéw, przedsigbiorstwa oraz
nabywcow, gdzie warto$¢ dostawcy wynika z réznicy pomiedzy kosztem utraco-
nych mozliwosci a kosztem zakupu ponoszonym przez przedsiebiorstwo, wartos¢
przedsiebiorstwa jest réznica pomiedzy kosztem wytworzenia produktu czy ustugi
badz jego pozyskania od dostawcy a ceng, za ktora nabywca decyduje si¢ na zakup
oferty, natomiast warto$¢ ostatecznego odbiorcy jest zdefiniowana poprzez roz-
nice pomiedzy ceng, jaka klient sklonny jest zaplaci¢, a faktyczng ceng produktu
czy ustugi. Mozna zatem spojrzec¢ na to podejscie przez pryzmat dwoch procesow:
kreowania wartos$ci przez uczestnikow tancucha wartosci oraz podziatu wytwo-
rzonej wartosci pomiedzy jej uczestnikéw.

A
——  Skilonnos¢ nabywcy -
do zaptacenia

L Udziat w wartosci
nabywcy
4 Cena
Warto$¢
wykreowana L Udziat w wartosci
na rynku przedsigbiorstwa
i Koszt

L Udziat w wartosci
dostawcy

—1 Koszt utraconych

vy mozliwosci dostawcy

Rysunek 3.2. Kreowanie i podziat wartosci na rynku
Zrédto: A.M. Brandenburger, HW. Stuart, Value-Based Business Strategies, ,,Journal of
Economics and Management” 1996, vol. 5, nr 1, s. 13.

AM. Brandenburger i H.-W. Stuart zauwazaja, ze tancuch tworzenia wartosci
podlega nieustannym modyfikacjom z uwagi na wystepujaca na rynku konkurencje.
Firmy, ktére rywalizuja na rynku o uwage klienta, moga osiagac¢ przewage konku-
rencyjng w stosunku do innych podmiotéw w tym samym ogniwie fanicucha warto-
$ci poprzez wytworzenie warto$ci dodanej. Stanowi ona réznice pomiedzy wartoscia
wytworzong w ramach jednego tanicucha wartosci przez wszystkich jego uczestni-
kéw a wartoscia wykreowang przez pozostale podmioty danego faricucha po odje-
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ciu wartosci wykreowanej przez firme*. Maksymalna warto$¢, ktéra moze staé sie
udziatem danej firmy, jest w takim ujeciu réwna wartoséci dodanej przez nig, wykre-
owanej w danym tancuchu wartosci, zatem jej zdolnosci do wytworzenia warto$ci
dodanej sa miarg wygenerowanych rezultatow. A.M. Brandenburger i H.W. Stuart
upatruja zrodel mozliwosci zwigkszania wartosci dodanej w zwiekszaniu gotowosci
nabywcéw do zaplaty za produkty i ustugi przedsiebiorstwa, zmniejszaniu kosztow
utraconych mozliwosci u dostawcéw badz zwigkszaniu tych kosztéw u dostawcow
wspdlpracujacych z konkurentami firmy oraz obnizaniu gotowosci nabywcéw do
zaplaty za konkurencyjne produkty. Rozwiniecie tej koncepcji stanowi opracowany
przez A.M. Brandenburgera i B.]. Nalebuffa Value Net Model, ktérego zalozenia zo-
staly opisane w ksiazce z 1996 r. pod tytulem Co-Operation®. Opisuje on zaleznosci
pomiedzy uczestnikami rynku: klientami, dostawcami, konkurentami oraz firmami
oferujacymi produkty komplementarne, mogace stanowi¢ uzupetnienie oferty fir-
my. M. Krzyzanowska zwraca uwage na praktyczny wymiar w ksztaltowaniu stra-
tegii kreowania wartosci zaproponowanego przez autoréw podejscia PARTS, stano-
wigcego akronim od stéw players (uczestnicy), added value (warto$¢ dodana), rules
(reguly), tactics (taktyki), scope (zasieg)”, ktory zwraca uwage na sieciowy charakter
relacji wystepujacych na rynku pomiedzy jego uczestnikami. W ujeciu tym poja-
wia sie pojecie sieci wartosci, w ktdrej przedsiebiorstwa moga nie tylko konkurowac
w dzialaniach o uwage konsumenta, ale przede wszystkim wspotpracowac z pozosta-
tymi podmiotami rynku w celu zwigkszenia udzialu w rynku i osiggniecia sukcesu®.
Sieciowe kreowanie warto$ci znajduje réwniez swoje odbicie w warunkach wirtual-
nego rynku. Funkcjonowanie w ramach wirtualnej sieci powigzan wedlug G. Ma-
zurka musi odbywac si¢ przy zachowaniu zaufania pomiedzy partnerami. Podkresla
on réwniez znaczenie technologii, dzieki ktorej tworzenie warto$ci w oparciu o sie¢,
a nie fancuch wartosci, nabiera jeszcze wiekszego znaczenia. Zdaniem G. Mazurka
zachodzace na tym gruncie zmiany w sposobie wytwarzania warto$ci prowadza do
wzrostu korzysci wynikajacych ze $cislej specjalizacji uczestnikow rynku®. Badacz
ten koncentruje si¢ gléwnie na aspekcie podejmowania wspdtpracy w odniesieniu
do dziatan marketingowych, jednak wspomniane przez niego dwie perspektywy
stanowigce determinanty do wyboru okreslonej formy i sposobu podejmowane;j
wspOlpracy maja wedtug autorki szersze zastosowanie, obejmujace réwniez obszary
pozamarketingowej aktywnosci przedsiebiorstwa. Perspektywy te dotycza wyko-
rzystania teorii kosztéw transakcyjnych Coase’a, zakladajacej uzyskiwanie korzysci

45 A.M. Brandenburger, H.W. Stuart, Value-Based Business Strategies, ,Journal of Economics
and Management” 1996, vol. 5, nr 1, s. 13.

46 A.M.Brandenburger, B. J. Nalebuff, Co-Operation, Currency Doubleday, New York 1996.

47 M. Krzyzanowska, Sieciowe kreowanie i podziat wartosci a marketing, ,Marketing i Rynek”
2014, nr 8.

48 https://www.mindtools.com/pages/article/value-net-model.htm (dostep: 29 maja 2016).

49 G. Mazurek, Sieciowe kreowanie wartosci a organizacja dziatalnosci marketingowej, ,Marke-
ting i Rynek” 2014, vol. 8, s. 545.
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z przekazywania wybranych obszaréw dziatalnosci do podmiotéw trzecich w wyni-
ku rekompensaty kosztéw koordynacji dzialan podejmowanych wewnetrznie oraz
minimalizacji ryzyka wynikajacego z udostepnienia kompetencji na zewnatrz fir-
my, a takze celowego tworzenia asymetrii i wiedzy wplywajacej na site przetargowa
uczestnikow rynku®.

Przemiany, jakie zaszly w obszarze zZrdédel generowania przewagi konkurencyj-
nej, przedstawia tabela 3.2.

Tabela 3.2. Zmiany w zakresie kluczowych kompetencji

Rodzina/siec

w organizacji

cji i inwestycji innych
firm

Kryterium Przedsiebiorstwo przedsiebiorstw Wzbogacona sie¢
Jednostka | przedsiebiorstwo rozszerzone przedsie- | caty system - przedsiebior-
analizy biorstwo - przedsie- stwo, dostawcy, partnerzy,
biorstwo, dostawcy, klienci
partnerzy
Zasoby dostepne dostep do kompeten- | dostep do kompetencji

i inwestycji innych firm,
dostep do kompetencji
konsumentoéw, dostep do
inwestycji konsumentow
w postaci czasu i poniesio-
nego wysitku

Dostep wewnetrzne procesy uprzywilejowany do- infrastruktura umozliwia-

do kompe- | wtasciwe dla danej step do firm w ramach | jaca aktywny dialog ze

tencji firmy sieci zréznicowanymi grupami
konsumentow

Rola ma- utrzymywanie zarzadzanie wspétpra- | pozyskanie kompetencji

nagerow i budowanie nowych cujacymi partnerami klientéw, zarzadzanie sper-

kompetencji sonalizowanymi doswiad-

czeniami, ksztattowanie
oczekiwan klientow

Kreowanie | autonomiczne poprzez wspbtprace poprzez wspotprace

wartosci z partnerami z partnerami i aktywnymi
konsumentami

Zrodta autonomia jednostek | partner jest zarébwno klient jest zarébwno wspot-

napiec biznesowych versus wspottworey, jak tworca, jak i konkurentem

manager- | wykorzystanie kluczo- | ikonkurentem w ob- w obszarze wartosci

skich wych kompetencji szarze wartosci

Zrédto: V. Ramaswamy, K. Ozcan, op. cit., s. 31.

50 Ibidem.
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Podjecie w jak najkrdtszym czasie dzialan wykorzystujacych mechanizm wspol-
nego kreowania wartosci wydaje si¢ by¢ w dzisiejszym otoczeniu rynkowym klu-
czowe z punktu widzenia osiggania przewagi konkurencyjnej przy jednoczesnym
zaspokajaniu potrzeb klientow. W tradycyjnym ujeciu przedsiebiorstwa wytwarza-
ja warto$¢ w oparciu o posiadane zasoby, do ktérych zalicza sie zasoby finansowe,
fizyczne, takie jak maszyny czy fabryki oraz ludzkie, czyli pracownikéow. W erze
transformacji technologicznej pojawil si¢ dodatkowy zasob: wiedza. Nieograni-
czony dostep do wiedzy stal si¢ dodatkowym motorem i Zrédlem pozyskiwania
przewagi konkurencyjnej na rynku. Wszystkie wymienione zasoby ulokowane
byly jednak wewnatrz firmy. Ich liczba i charakter determinowaly podstawe do
wytworzenia okreslonej warto$ci na rynku, ktéra w krotkim czasie miata charakter
staly. Liczba i charakter zasobow wptywaly rowniez na zakres mozliwych aktyw-
nosci, ktére firma mogta podja¢ w swojej dziatalnosci rynkowej. Gtéwnym zada-
niem zarzadzajacych w organizacji o okreslonej liczbie zasobow byta zatem ich od-
powiednia alokacja i to ona, w gtéwnej mierze, przesadzala o sukcesie lub porazce
danego przedsigbiorstwa. Jak stusznie zauwazajg V. Ramaswamy i K. Ozcan, firmy
funkcjonowaly w ramach strategii, ktérg mozna bytoby okresli¢ dwoma stowami:
»aspiracje = zasoby™'.

Lata 90. przyniosty zmiane podejscia w traktowaniu i wykorzystywaniu zaso-
béw, przyczyniajac sie w wielu przedsiebiorstwach do zmian strategii i siegania po
mozliwosci rozszerzania dostepnej bazy zasobow. Istotng role zaczety odgrywaé
alianse strategiczne czy przedsiewziecia joint ventures. Interesujace zestawienie
zmian zachodzacych na polu strategicznego podejscia do wykorzystywania i po-
zyskiwania zasobow w celu wytworzenia wartosci przedstawia tabela 3.3.

Przesunigcie, jakie nastapilo w dziedzinie strategicznego myslenia o wytwa-
rzaniu wartosci, oznaczalo polozenie silniejszego nacisku na pozyskiwanie za-
sobow zamiast ich umiejetnej alokacji jako podstawowego kryterium sukcesu.
Firmy zaczely korzysta¢ z dobrodziejstw globalizacji, komunikacji w czasie rze-
czywistym, dostepu do dostawcoéw bez ograniczen terytorialnych. Podejmowa-
ne dziatania sprzyjaly redukcji ryzyka i kosztow, szybszemu rozwojowi nowych
mozliwosci biznesowych i oferty, skroceniu czasu potrzebnego na opracowanie
nowych produktow i dostarczenie ich na rynek czy wreszcie poprawie jakosci
w zakresie produktéw i proceséw. Poczawszy od roku 2000 mozemy obserwo-
wacé stopniowe wykorzystywanie nowego zrodla generowania przewagi konku-
rencyjnej, jakim stali si¢ sami klienci®. Etapy tej ewolucji i zakres zmian przed-
stawia tabela 3.4.

51 V. Ramaswamy, K. Ozcan, The Co-Creation Paradigm, Stanford University Press, Stanford,
California, 2014, s. 34.

52 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting Customer Competence, ,,Harvard Business Review”
2000, vol. 78(1), s. 79-90.
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Tabela 3.3. Zmiany w postrzeganiu zasobow, mozliwosci i sposobéw wytwarzania wartosci

Lata 60. Pozne lata 80.
Kryteria - wczesne lata | - wczesne lata Lata 90. Po roku 2000
80. 90.
korporacja | korporacja jako globalna
. korporacja jako rozsze- | baza kompetencji
._|jednostka . . S - S
Jednostka analizy | . jako portfolio | rzona siec¢ obejmujaca klientow
biznesowa " ) .
kompetenc;ji dostawcoéw | italenty zdowolnego
i partneréw | miejsca na $wiecie
. dopasowane wspéttworzenie
Tworzenie L R . L
... . |-aspiracje poszerzone - aspiracje wiek- |- wspdlne aspiracje
wartosci w ujeciu | .. . .. .
- réwne zaso- sze niz zasoby wieksze niz wspdlne
strategicznym
bom zasoby
Perspe:ktywa alokaclja lewarowanie zasobow dostep do k.ompe.tenql
zasobow zasobow (zasoby na zadanie)
Zrédto mozliwosci | obszar obszar rozwiazaf i ustu obszar indywidualnych
rynkowych produktu a & doswiadczen
Proces tworzenia . - przedsiebiorstwo wspol-
L. wytacznie przez przedsiebiorstwo . .
wartosci nie z konsumentami

Zrédto: V. Ramaswamy, K. Ozcan, op. cit., s. 34.

Mozliwosci w zakresie pozyskiwania zasobow niezbednych do wytworzenia
wartosci przesadzajacej o szansach osiagniecia przewagi konkurencyjnej na rynku
w wyniku wspoltworzenia warto$ci z konsumentami uzaleznione sg bezposrednio
od spolecznodci klientéw, ktére V. Ramaswamy i K. Ozcan nazywaja ,,globalnym
systemem polaczonej inteligencji” (collective intelligence in the whole global sys-
tem)>. W literaturze przedmiotu pojecie ,polaczonej inteligencji” wystepuje row-
niez jako pochodna poje¢ takich jak: web 2.0, open innovation, crowdsourcing czy
wikinomics. Mozna je zdefiniowa¢ jako wykorzystanie ukierunkowanych zasobow
wiedzy ze zrodel zewnetrznych w celu przyspieszenia procesu wewnetrznych in-
nowacji oraz upowszechniania wiedzy w celu poszerzenia rynkowych mozliwo-
$ci adaptacji i wykorzystania innowacji** z uzyciem technologii informatycznych
umozliwiajacych pokonanie geograficznych i organizacyjnych barier. W najprost-
szym wymiarze jest to forma pozyskiwania przez firmy zewnetrznej wiedzy po-
chodzacej od klientéw na temat ich potrzeb i oczekiwan poprzez zachety do dzie-
lenia si¢ swoimi pomystami i selekcje najlepszych, ktore zostang wdrozone.

53 V. Ramaswamy, K. Ozcan, The Co-Creation Paradigm, Stanford University Press, Stanford,
California 2014, s. 4.

54 L.G. Pee, Customer Co-Creation in B2C e-Commerce: Does It Lead to Better New Products?,
»Electronic Commerce Research” 2016, vol. 16, nr 2, s. 217-243.
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Przedsigbiorstwa, jak nigdy dotad, maja mozliwos¢ szybkiego dostepu do eks-
pertow, wiedzy i zasobow intelektualnych bez ograniczen czasu i przestrzeni. We-
diug V. Ramaswamyego i K. Ozcana obserwujemy zmiang z wystepujacego dotych-
czas podejscia strategicznego, opartego o zasade ,,aspiracje = zasoby” do podejscia
»polaczone aspiracje > polgczone zasoby”. D. Plata- Alf zauwaza, ze glos spotecz-
nosci, ktory nazywa glosem tlumu, staje si¢ ,,narzedziem decyzyjnosci i stusznosci
w podejmowaniu decyzji zakupowych™*. W oparciu o dostepne badania, jak na
przyklad badania TripBarometr 2013, z ktérych wynika, Ze ponad 90% oséb doko-
nuje rezerwacji hotelowych pod wplywem ocen dostepnych w Internecie, autorka
wskazuje na istotne znaczenie wiedzy konsumenta w procesie budowania wartosci
przedsigbiorstwa, umozliwiajagc mu konstruowanie indywidualnej oferty dla osta-
tecznych odbiorcow. Znaczenie informacji i wiedzy wzrasta, bez wzgledu na to,
czy s3 one pozyskiwane od podmiotéw zewnetrznych, w tym réwniez od poten-
cjalnych nabywcow, czy tez sa zdobywane i gromadzone wewnatrz firmy. Zwraca
réwniez uwage, powolujac sie na typologie I. Tuomii, ze wiedza moze petnic¢ trzy
rézne funkcje w organizacji: by¢ uosobieniem innowacyjnego produktu, zasobem
organizacji, a w pewnych przypadkach ograniczeniem®.

Wspomniany wcze$niej masowy dostep przedsiebiorstw do konsumentéw,
uwarunkowany rozwojem technologii, w tym w szczegélnosci technologii inter-
netowej, niesie ze sobg niczym nieograniczong mozliwoé¢ wspélpracy z klienta-
mi. Swoboda porozumiewania si¢ pomiedzy uzytkownikami Internetu, mediow
spofecznosciowych czy platform umozliwiajacych bezposredni kontakt swoim
uczestnikom, bez ograniczen geograficznych, uczynily z konsumentéw bardziej
swiadome podmioty rynku, zmieniajac réwnoczesnie ich pozycje w relacji firma-
klient. Pomimo licznych gtoséw wskazujacych na niespotykang wczesniej wladze,
ktora przypadta w udziale konsumentom, réwniez przedsiebiorstwa moga stac sie
beneficjentami zachodzacych zmian. Zjawiska te bowiem znacznie przyspieszyly
dzialania w obszarach wspoltworzenia wartosci’®. W podstawowym ujeciu klient
jako podmiot rynkowy moze w odniesieniu do przedsigbiorstwa petni¢ jedna
z ponizszych rol:

= 7zasbb (resource)

= pracownik/wspottworca (worker, co-producer),

= nabywca
beneficjent/uzytkownik>.

55 V.Ramaswamy, K. Ozcan, op. cit., s. 31.

56 D. Plata-Alf, Zarzgdzanie wiedzg konsumenta w wirtualnym sSrodowisku, ,Marketing i Rynek”
2014, vol. 8,s.1211.

57 Ibidem.

58 A.K.Agrawal, Z. Rahman, Roles and Resource Contributions of Customers in Value Co-Creation,
sInternational Strategic Management Review” 2015, nr 3, s. 144-160.

59 C.A. Lengnick-Hall, Customer Contributions to Quality: A Different View of the Customer-
Oriented Firm, ,Academy of Management Review” 1996, vol. 21(3), s. 791-824.
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Szerzej rola klientéw w procesie wspoltworzenia zostala oméwiona w rozdziale
poswieconym wspolpracy z klientami.

W literaturze przedmiotu wymieniane sg réznorodne korzysci osiagane dzieki
wspoltworzeniu wartosci z klientem. B. Dong, K.R. Evans i S. Zou, podobnie jak
A L. Roggeveen, M. Tsiros, D. Grewal oraz S. Nambisan i R.A. Baron, wskazujg na
zmiany zachodzace w obszarze satysfakeji klientow®. O powtarzalnosci zakupow
pisza B. Dong, K.R. Evans i S. Zou oraz A.L. Roggeveen, M. Tsiros i D. Grewal®".
J. Fiiller, K. Hutter i R. Faullant wymieniajg lepsza jakos¢ produktow®. Z kolei
S. Maklan, S. Knox i L. Ryals odwoluja si¢ do redukcji ryzyka dla firmy®.

Podejmujac zagadnienie wspdttworzenia wartosci, w ktorym partycypuja klienci,
warto wspomnie¢ o dwoch wymiarach tej praktyki, a mianowicie obszarze wspot-
tworzenia warto$ci przez konsumentéw na rzecz innych klientéw oraz wytwarzaniu
wartos$ci na uzytek jednego klienta. T. Doligalski stusznie postuluje rozgraniczenie
tych dwdch réznych obszaréw z uwagi na odmienne przeznaczenie efektéw wdrozo-
nych zmian®. W przypadku wytwarzania wartosci przez klientéw na uzytek wlasny
powinnismy raczej méwi¢ o masowej customizacji, w tym przypadku bowiem klient
staje sie tworcg i adresatem zindywidualizowanej kompozycji wartosci.

Wariant, w ktérym klienci wytwarzaja warto$¢ na rzecz innych klientéw, moze
przybiera¢ réznorodne formy. T. Doligalski wskazuje na ponizsze:

a) publikowanie opinii o firmie oraz recenzji produktéw i/lub ustug

b) wymiana informacji poprzez dialog z innymi uzytkownikami za posrednic-

twem np. mediéw spoteczno$ciowych

c) tworzenie i publikowanie tresci o firmie

d) tworzenie oprogramowania (open-source)®.

60 B. Dong, K.R. Evans, S. Zou, The Effects of Customer Participation in Co-Created Service Re-
covery, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 2008, vol. 36(1), s. 123-137; A.L. Rog-
geveen, M. Tsiros, D. Grewal, Understanding the Co-Creation Effect: When Does Collaborating
with Customers Provide a Lift to Service Recovery?, ,Journal of the Academy of Marketing Sci-
ence” 2012, vol. 40(6), s. 771-790; S. Nambisan, R.A. Baron, Interactions in Virtual Customer
Environments: Implications for Product Support and Customer Relationship Management,
wJournal of Interactive Marketing” 2007, vol. 21(2), s. 42-62.

61 B.Dong, K.R. Evans, S. Zou, op. cit., s. 123-137; A.L. Roggeveen, M. Tsiros, D. Grewal, op. cit.,
S. 771-790.

62 J. Filler, K. Hutter, R. Faullant, Why Co-Creation Experience Matters? Creative Experience and
its Impact on the Quantity and Quality of Creative Contributions, ,Rand and D Management”
2011, vol. 41(3), s. 259-273.

63 S.Maklan,S.Knox, L. Ryals, New Trends in Innovation and Customer Relationship Management:
A Challenge for Market Researchers, ,International Journal of Market Research” 2008,
vol. 50(2), s. 221-240.

64 T. Doligalski, Wspdttworzenie wartosci z klientami zorientowane na innych klientéw,
»e-Mentor” 2011, nr 1(38), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/38/id/814
(dostep: 11 kwietnia 2016).

65 Ibidem.
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Przykladem wariantu, w ktérym to klienci wspdttworza wartos¢ wspdlnie
z firma, ale gléwnie na wlasny uzytek, jest projekt firmy Nike pod nazwa NikelD,
w ktérym firma Nike umozliwita swoim uzytkownikom i konsumentom projekto-
wanie obuwia sportowego i ubran do uprawiania sportu. Moga oni wybra¢ kolor
poszczegdlnych elementdw, zmieni¢ zastosowane materialy, doda¢ unikalny napis
czy znak graficzny na elemencie obuwia czy tez zamowi¢ kazdy z butéw w innym
rozmiarze, podnoszac tym samym komfort uzytkowania w przypadku anatomicz-
nych réznic w budowie stop. Dodatkowe rozwigzanie pod nazwa NikeID Studio
umozliwia konsumentom podjecie tej samej czynnosci personalizacji obuwia, ale
z materiatéw i w wariantach niedostgpnych na platformie sprzedazowej. Mozna
wiec powiedzie¢, ze firma Nike nie tylko podaza za trendami, udostgpniajac swo-
im klientom czy potencjalnym nabywcom rozbudowang platforme z mozliwoscia
personalizacji nabywanych produktéw, ale réwniez, dzigki wdrozonym rozwiaza-
niom, realizuje nowe podejscie w ponizszych obszarach:

1. Angazuje klientéw w proces projektowania butéw, poznajac tym samym ich
podejscie do projektowania (indywidualne preferencje) oraz uzytkowania
obuwia.

2. W sposdb ciagly pozyskuje wiedz¢ na temat tego, jakie opcje personalizacji
s3 warto$ciowe dla klientéw i z jakich powoddw, by nastepnie korzystac z tej
wiedzy i ulepsza¢ doswiadczenia klientow.

3. Umozliwia spolecznosci klientow wspottworzenie projektow, dzielenie sig
nimi na forum i ocenianie prezentowanych projektéw, co dla nabywcow sta-
nowi dodatkowg warto$¢®.

Jest to zatem dzialanie, ktére w kompleksowy sposéb wykorzystuje obie mozliwo-
$ci wspoltworzenia wartoséci, obecne jest tu bowiem zaréwno tworzenie wartosci
na wlasny uzytek, rozumiane jako wspomniana wczesniej masowa customizacja,
jak i na uzytek wielu klientow.

Warto zauwazy¢, ze angazowanie w proces wspoltworzenia nie ogranicza sie
wylacznie do klientow. Praktyka ta moze obejmowac réwniez personel firmy, nie-
zwigzany bezposrednio z okreslonym procesem, oraz partneréw rynkowych. Isto-
ta tych zmian jest fundamentalna reorientacja managerow z podejscia opartego na
produktach i ustugach na podejscie oparte na doswiadczeniach. W tym kontekscie
definicja wartosci jest w znacznej mierze wynikiem do$wiadczenia klientéw i part-
nerdw, a nie cech i proceséw w taricuchu wartosci®.

V. Ramaswamy, po raz kolejny podejmujac problematyke wspottworzenia
wartosci, w ksigzce po$wigconej paradygmatowi wspoltworzenia, przygotowanej
wspolnie z K. Ozcanem, wyréznia cztery kluczowe czynniki niezbedne w procesie
budowania strategii wspdttworzenia wartosci z interesariuszami. Czynniki te zo-
staly nazwane przez autoréw stowem DART, ktore jest akronimem pierwszych li-

66 V.Ramaswamy, F. Gouillart, op. cit.
67 Ibidem.
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ter kazdego czynnika®®. Sg to odpowiednio: dialog (dialogue), przejrzystos¢ (trans-
parency), dostep (access), reflexivity. Ponizej oméwiono wspomniane kryteria.

1. Dialog - wzajemna komunikacja i proces uczenia si¢ pomig¢dzy réwnymi so-
bie stronami. Celem w tym przypadku jest poznanie i zrozumienie perspek-
tywy indywidualnych do$wiadczen uczestnikéw poprzez aktywnag konwer-
sacje wokot zagadnien istotnych dla jednostki. Aktywny dialog jest w tym
przypadku wynikiem angazowania jednostki na jej warunkach oraz obser-
wacji zachodzacych zmian i do§wiadczen w obszarze warto$ci®.

2. Przejrzysto$c - zaklada pelng widoczno$¢ w przeplywie informacji. V. Ramaswa-
my i K. Ozcan podkreslaja, Ze relacje powinny by¢ budowane w transparentnym
srodowisku, poniewaz tylko w takiej formie beda prowadzilty wszystkich uczest-
nikéw procesu wspottworzenia wartosci do podejmowania wzajemnie korzyst-
nych decyzji i umozliwig uwolnienie nowych zrédet wartosci.

3. Dostep - to inaczej mozliwo$¢ pozyskiwania informacji, danych, poznania
doswiadczen i umiejetnosci innych uczestnikow.

4. Reflexivity - autorzy definiuja ja jako ,,mozliwo$¢ przeksztatcania wynikow
uzyskanych w procesie kreowania wartosci oraz informacji zwrotnych na te-
mat osiggnietych rezultatéw, bedaca czescig systemu gromadzenia danych,
jak i generowanej wartos$ci””’.

Odbiorcy otrzymujgcy wartosé
w ramach tancucha wartosci:
Tradycyjne przedsiebiorstwo klienci
dostawcy
partnerzy
pracownicy

Odbiorcy uczestniczgcy
w tworzeniu warto$ci poprzez
osobiste zaangazowanie:

~Wspoitworzgce” Wspottworzenie Klienci
L ienci
przedsiebiorstwo dostawcy
partnerzy
pracownicy

Rysunek 3.3. Przedsiebiorstwo tradycyjne a przedsiebiorstwo funkcjonujace w oparciu
o idee wspottworzenia

Zrédto: V. Ramaswamy, F. Gouillart, The Power of Co-Creation, Build It with Them to Boost
Growth, Productivity, and Profits, Free Press, New York-Toronto-Sydney 2010.

68 V. Ramaswamy, K. Ozcan, op. cit., s. 51.

69 D.. Nikulin, Dialectic and Dialogue, Stanford University Press, Stanford, California 2010,
za: V. Ramaswamy, K. Ozcan, op. cit.

70 Ibidem.
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3.3. Korzysci dla organizacji i konsumentow

W dobie nowoczesnych technologii nie tylko otoczenie rynkowe ulega transforma-
cjom. Obok istotnych przemian wywierajacych wpltyw na zachowania konsumen-
tow pojawia si¢ szereg mozliwosci, ktore przeobrazaja zachowania samych firm.
Powszechne twierdzenie, ze wspoltczesni klienci i przedsigbiorstwa sg podmiotami
gospodarki opartej na wiedzy, nie traci na znaczeniu, nabiera jednak pelniejszego
wymiaru, jesli wezmiemy pod uwage zmiany, jakie zachodzg na naszych oczach
w obszarze pozyskiwania wiedzy. Transfer wiedzy, ograniczony poczatkowo do
wykwalifikowanych pracownikéw oraz partnerdw, zostal rozszerzony o obszary
dotychczas niewykorzystywane, takie jak crowdsourcing, mass collaboration i open
innovation. Firmy nie tylko zaczely dociera¢ do nowych dla siebie zasobow powia-
zanych z klientami, ale pozwolity swoim klientom wspoéldecydowaé o wygladzie
i funkcjonalnosci produktu czy ustugi, zaréwno w aspekcie masowej produkeji,
jak i personalizacji finalnej oferty czy inaczej - masowej personalizacji.

Zmiana podejscia firmy do wytwarzania wartosci i efekty tych zmian stanowia
nadal przedmiot zainteresowania wielu badaczy. Sama praktyka w tym zakresie
wymaga zwrocenia uwagi na wielo$¢ czynnikow przesadzajacych o sukcesie lub
braku pozadanych efektéw w tym obszarze oraz na ich umiejetny dobér. Zagad-
nienia te nadal wymagaja usystematyzowania i poglebionych badan, szczegélnie
w odniesieniu do podejmowanych praktyk rynkowych i proby uogélnienia ich re-
zultatow, tak aby stanowily wartos¢ aplikacyjna.

Przywolujac wspomniane wczesniej wymiary definiujace warto$¢ dla uzytkow-
nika, tj. wymiar ekonomiczny, funkcjonalny, spoteczny i emocjonalny, warto omé-
wic je w perspektywie wspdlnego wytwarzania wartosci.

W procesie wspottworzenia warto$¢ ekonomiczna odnosi si¢ do zredukowa-
nych kosztéw pozyskania produktu badz ustugi oraz innych korzysci oferowanych
przez firmy, takich jak nagrody czy oferty specjalne. Niekiedy aspekt ekonomiczny
jest uwazany za najistotniejszy (K. Yang i D. Jolly, Deng i in.”"). Warto$¢ w wymia-
rze spotecznym odzwierciedla wzrost postrzeganej warto$ci wlasnej oraz potrzebe
uznania. Wartos$¢ funkcjonalna obejmuje wiedzg o produkcie, informacje pozyska-
ne w procesie wspoltworzenia oraz inne dane, ktére moga by¢ dzielone z innymi
uzytkownikami. Warto$¢ emocjonalna generowana jest poprzez pozytywne emocje
zwigzane z uzytkowaniem produktu oraz samym uczestnictwem w tworzeniu war-
to$ci (H. Miladian i A.K. Sarvestani’?).

71 K. Yang, L.D. Jolly, The Effects of Consumer Perceived Value and Subjective Norm on Mobile Data
Service Adoption Between American and Korean Consumers, ,,Journal of Retailing and Consumer
Services” 2009, vol. 16(6), s. 502-508, http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2009.08.005 (dostep:
14 listopada 2017); Z. Deng, Y. Lu, K.K. Wei, J. Zhang, op. cit., s. 289-300.

72 H. Miladian, A.K. Sarvestani, A Customer Value Perspective Motivates People to Purchase
Digital Items in Virtual Communities, ,International Proceedings of Economics Development
and Research” 2012, vol. 29, s. 225-230.



Korzysci dla organizacji i konsumentéw 89

Z perspektywy firmy i jej nadrzednego celu w prowadzeniu dziatalno$ci, jakim
jest osigganie zysku, warto$¢ ma w gtéwnej mierze charakter ekonomiczny. Obej-
muje on miedzy innymi dochodowos¢ konsumenta, jego warto$¢ zyciows, licz-
be pozyskanych klientéw miedzy innymi w wyniku rekomendacji konsumentéw,
co przeklada sie na spadek koniecznych wydatkéw na pozyskanie klientéw oraz
wzrost lojalnosci klientow.

J. van Doorn wskazuje obszary, w ktorych wspolne generowanie wartosci
z klientami przeklada si¢ na generowanie korzysci w wymiarze finansowym:

a) wspoldzielenie pozytywnych opinii na temat produktéw pomiedzy zaanga-

zowanymi klientami, wplywajace na wzrost konsumpcji

b) informacja zwrotna od konsumentéw, ktéra moze wplynac na zmiang jako-

$ciowa pracy wykonywanej przez pracownikow

c) wzrost jakosci produktéw dzieki ulepszeniom i innowacjom wdrozonym za

sprawa pomystow i sugestii klientow

d) wartos$¢ reputacji poprzez upowszechnianie informacji zwigzanych z firma

i marka”.

Réwniez V. Ramaswamy i F. Gouillart wsréd korzysci wskazywanych w lite-
raturze przedmiotu poswieconej temu zagadnieniu wymieniajg gldwnie korzysci
ekonomiczne:

a) obnizenie kosztow

b) wzrost wydajnosci

¢) zminimalizowanie ryzyka biznesowego

d) poszerzenie mozliwosci rynkowych™.

Z. Piligrimiene, A. Dovaliene, R. Virvilaite wymieniaja dodatkowo:

a) wzrost sprzedazy

b) wzrost bezpieczenstwa w turbulentnym otoczeniu marketingowym w wyni-

ku zréwnowazonej relacji z klientami

¢) innowacje i rozwoj proceséw, produktow i ustug

d) dotarcie do szerokiego grona klientéw dzigki rekomendacji obecnych klien-

tow na masowgy skale

e) aktualne informacje o rynku uzyskiwane przez konsumentow”.

Coraz cze$ciej podmioty rynkowe zaczynaja postrzegaé warto$¢ w aspekcie
satysfakeji klienta i budowania dtugoterminowych relacji. Do tego poziom zaan-
gazowania klientéw w proces wspoltworzenia, kreowania nowych kompetencji
organizacji czy wreszcie propagowania na masowg skale rekomendacji’® na rzecz

73 J. van Doorn i in., Customer Engagement Behavior: Theoretical Foundations and Research
Directions, ,Journal of Service Research” 2010, vol. 13(3), s. 253-266.

74 V. Ramaswamy, F. Gouillart, op. cit.

75 Z.Piligrimiene, A. Dovaliene, R. Virvilaite, op. cit., s. 452-460.

76 P. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiavan, Marketing 4.0. Moving from Traditionat to Digital, Wiley,
Hoboken 2017.
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firmy, mozliwy za sprawg rozwoju i upowszechnienia nowoczesnych technologii,
stanowi warto$¢, ktora we wspolczesnym otoczeniu rynkowym zaczyna odgry-
wac role réwnoleglta do aspektéw ekonomicznych. Dlatego w odniesieniu do firm
warto rowniez pokusi¢ sie o klasyfikacje korzysci w obszarach spotecznym i funk-
cjonalnym, wystepujacych w perspektywie klienta. Wartos¢ spoteczna z perspek-
tywy firmy moze by¢ postrzegana jako mozliwo$¢ budowania pozytywnej reputa-
cji w spoteczenstwie poprzez komunikacje pomiedzy konsumentami’’, marketing
szeptany, co umozliwia udzial firmy w wirtualnych spotecznosciach i stwarza moz-
liwo$¢ angazowania wigkszej liczby klientéw w proces wspoltworzenia. Warto$é
funkcjonalna moze by¢ efektem zaangazowania klientéw, WOM (word of mouth),
informacji od konsumentdéw, jak i danych dotyczacych konsumentéw, ich opinii,
pomystow na ulepszenie, modyfikacje produktow lub ustug badz calkowicie nowe
pomysty na produkty i/lub ustugi.

Na uwage zasluguje ciekawe ujecie korzysci ptynacych dla firm z obszaru wspét-
tworzenia wartosci, ktére w 2010 r. zaproponowali V. Kumar, L. Aksoy, B. Don-
kers, R. Venkatesan, T. Wiesel i S. Tillmanns’®. Postuluja oni wprowadzenie pojecia
customer engagement value jako miernika wartosci uzyskiwanej w procesie wspot-
tworzenia. Wedlug autoréw na customer engagement value sktadaja sie:

a) customer lifetime value - warto$¢ zyciowa klienta”™

b) customer referral value — warto$¢ rekomendacyjna klienta®

c) customer influencer value — zdolno$¢ budowania wplywu wséréd obecnych

i potencjalnych konsumentéw poprzez komunikacje WOM

d) customer knowledge value — warto$¢ informacji uzyskanych od konsumenta,

pomysly na innowacje i udoskonalenia.

E. Jaakkola i M. Alexander uwazajg, ze zaangazowanie konsumenta we wspol-
ne wytwarzanie wartos$ci moze przynies¢ takie pozytywne rezultaty jak lojalnos¢
i satysfakcja z uzytkowania marki oraz zaufanie w stosunku do marki i oddanie
spolecznosci zgrupowanej wokot marki®.

77 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdtczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsiebiorstwa, Akademia Ekonomiczna, Katowice 2006.

78 V. Kumar i in., Undervalued or Overvalued Customers: Capturing Total Customer
Engagement Value, ,,Journal of Service Research” 2010, vol. 13(3), s. 297-310, http://dx.doi.
org/10.1177/1094670510375602 (dostep: 20 pazdziernika 2017).

79 Ogblna zaktualizowana wartos$¢ zyskdw netto, jaki osiggnie firma dzieki transakcjom z da-
nym klientem w okresie, w ktérym dokonuje on zakupdéw w firmie. Zob. R. Kozielski (red.),
Wskazniki marketingowe, Wolters Kluwer, Krakéw 2016.

80 V. Kumar, J.A. Petersen, R.P. Leone, How Valuable Is Word of Mouth?, ,Harvard Business
Review” 2007, nr 10, s. 139-146.

81 E. Jaakkola, M. Alexander, The Role of Customer Engagement Behavior in Value Co-Creation
a Service System Perspective, ,Journal of Service Research” 2014, vol. 17(3), s. 1-15, http://
dx.doi.org/10.1177/1094670514529187 (dostep: 20 marca 2016).
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Tabela 3.5. Kluczowe korzysci w procesie wspottworzenia zweryfikowane empirycznie

Badanie

Kluczowe spostrzezenia

Metoda i proba

L. Blasco-Arcasiin.

doswiadczenia z procesu
wspottworzenia maja pozytywny
wptyw na intencje zakupu
konsumentow

badanie wsrod 332
studentow korzystajacych ze
specjalnie utworzonej strony
e-commerce

H. Gebaueriin.

zadowolenie konsumentéw z wynikow
wspdttworzenia - gotowos¢
do zaptaty za nowy produkt

obserwacja i badanie

213 uczestnikow
internetowej inicjatywy
dotyczacej wspéttworzenia

U.S. Grissemann
i N.E. Stokburger-
Sauer

+ Ocena wspottworzenia ma
pozytywny wptyw na satysfakcje
klientéw.

+ Ocena wspottworzenia ma
pozytywny wptyw na lojalnos¢
konsumentéw w stosunku do
przedsiebiorstwa.

« Ocena wspottworzenia ma
pozytywny wptyw na naktady
konsumentow.

badanie wsrdod 185 klientow
agencji podrozy w Austrii

V. Ramaswamy

+ Strona Nike+ wygenerowata
wartos¢ zaréwno dla klientow,
jakidla przedsiebiorstwa.

+ Klienci uzyskali redukcje
kosztéw treningdw i zwiekszong
produktywno$¢ w zakresie poprawy
wynikow biegania.

+ Firma zmniejszyta ryzyko
niezadowolenia klientéw i obnizyta
koszty marketingowe.

obserwacja uczestnikow
strony Nike+

X.ZhangiR. Chen

+ Nacisk na wspottworzenie miat
pozytywny wptyw na zdolnos$¢
kastomeryzacji.

+ Dziatania w zakresie
wspoéttworzenia miaty znaczacy
pozytywny wptyw na zdolnos$¢
obstugi.

+ Zdolnosc¢ obstugi miata znaczacy
pozytywny wptyw na zdolnos¢
kastomeryzacji.

badanie zrealizowane wsrod
300 managerow firm
w Chinach

Zrédto: L.G. Pee, Customer Co-Creation in B2C e-Commerce: Does It Lead to Better New Products?
»Electronic Commerce Research” 2016, vol. 16, nr 2, s. 217-243.
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V. Ramaswamy i E. Gouillart w swojej pracy The Power of Co-Creation..., po-
$wieconej zagadnieniu wspottworzenia wartoéci z klientami w celu osiaggania prze-
wagi rynkowej, przytaczajg analizowany przypadek rozwigzan wdrozonych przez
firme Nike. ,,Nike Plus” (www.nikeplus.com) to inicjatywa firmy Nike w part-
nerstwie z firmg Apple, ktorej zadaniem byto potaczenie obserwowanego u bie-
gajacych konsumentow nawyku stuchania muzyki z jednoczesna korzyscia wy-
nikajacg ze zbierania i udostepniania danych dotyczacych aktywnosci fizycznej
klientow. Przedsiewziecie zaktadalo zaangazowanie klienta w oparciu o korzysci,
ktore uzyskiwat — w tym przypadku monitorowanie wlasnych postepow i celow
wytyczonych w planie treningowym. Obok funkcji monitoringu wlasnej aktyw-
nosci sportowej umozliwiono rowniez poroéwnywanie wynikow pomiedzy innymi
uzytkownikami, przyczyniajgc si¢ do zwigkszenia zaangazowania uczestnikow
poprzez wykorzystanie mechanizmu grywalizacji®2. Dzi¢ki temu przedsiewzigciu,
jak deklaruje sama firma, w wyniku wykorzystania marketingu do§wiadczen opar-
tego na wspolnym zaangazowaniu, firma Nike uzyskata m.in. ponizsze korzySci:

= wiedza wynikajaca z obserwacji zachowan konsumentow wykorzystujacych

promowane rozwigzanie

= mozliwo$¢ generowania nowych pomystow w znacznie krotszym niz trady-

cyjnie czasie

= mozliwo$¢ eksperymentowania z nowg ofertg

= bezposredni wkiad klientow w ksztattowanie preferencji dotyczacych biegania

= zbudowanie glebszych relacji i zaufania w obrebie spotecznosci

= wywotanie wigkszego przywigzania do marki

= redukcja wydatkéw na marketing dzigki uzyskaniu pozytywnego rozgtosu

(positive word of mouth)
= wspoldzielenie ryzyka rozwoju produktu/ustugi z partnerem takim jak Apple.
W warstwie finansowej wyniki akcji przedstawiaty sie¢ nastepujaco:
= na koniec 2007 r. firma uzyskala 57% udziatu w rynku butéw do biega-
nia w USA — oznaczato to poprawe dotychczasowego udziatu w rynku
0 10 punktow procentowych, tj. wzrost z 47% w 2006 do 57% w 2007 r.

= firma sprzedata ponad 1,3 mln urzadzen Nike+ iPod Sports Kit i ponad
500 tys. Nike+ SportBand

= na stronie zarejestrowato si¢ ponad 600 tys. biegaczy ze 170 panstw w ciggu

jednego roku

= uzytkownicy zarejestrowali w tym czasie ponad 40 mln przebiegnietych mil.

Akcja nie zakonczylta si¢ po roku dziatania. Do 2008 r. uzytkownicy zareje-
strowali ponad 100 mln mil, do sierpnia 2009 r. ilos¢ mil wzrosta do 150 min.
Obecnie liczba ta podawana jest w krokach i wynosi 85 300 123 718 (dane na

82 Zob. V. Ramaswamy, Co-Creating Value Through Customers’ Experiences: The Nike Case,
»Strategy and Leadership” 2008, vol. 36, nr 5 oraz M. McCluskey, The Nike Experiment: How
the Shoe Giant Unleashed the Power of Personal Metrics, ,,Wired” 22.06.2009.
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marzec 2016). Nike zdecydowato si¢ rowniez na obnizenie wydatkow na rekla-
mg¢ tradycyjng o 55% w 2007 r., zmniejszajac tym samym udzial wydatkéw na
reklame tradycyjna do 33% catkowitego budzetu reklamowego. Dla poréwnania
w roku 1997 wydatki na media tradycyjne stanowily 60% catkowitego budzetu
reklamowego. T. Edwards, dyrektor marketingu Nike, podsumowat, ze ,,nadrzed-
nym celem dzialan marketingowych jest kontakt z klientami. NikePlus stanowi
odmienny sposob kontaktu z klientami. Ludzie korzystaja z niego $rednio trzy
razy w tygodniu. Nie musimy dodatkowo do nich dociera¢”®.

S. Olander, w okresie realizacji projektu Global Director of Consumer Con-
nection, a obecnie Vice President of Digital Sport, podkreslajac jedna z najistot-
niejszych przestanek lezacych u podstaw wspoltworzenia wartosci z klientami,
stwierdza, ze ,,produkt jest dopiero poczatkiem doswiadczen klienta, a nie jak
dotychczas ich koncem™®.

Rozpatrujac osiagniete korzysci z wdrozonego rozwigzania z perspektywy kon-
sumentow, firma Nike podkresla, ze podjete dziatania byty dla klientow w gtow-
nej mierze zrédtem warto$ci opartych o do§wiadczenia:

= precyzyjne monitorowanie i rejestrowanie osiaganych wynikow

= wzrost produktywnosci

= potaczenie aktywnosci fizycznej z muzyka

= latwiejsze wyznaczanie i realizacja postanowien

= polaczenie z innymi uzytkownikami

= dostep do globalnych i lokalnych wydarzen

= zache¢ta do udzialu w nowej spotecznosci biegaczy, trenerow i coachow

skoncentrowanych na aktywnosci fizycznej, jaka jest bieganie®.

W projekcie tym nie tylko biegacze wspottworzyli grupe docelowa i kreowa-
li warto$¢ wspdlnie z firmg. Dziatania wylonity grupe trenerow i instruktoréow
sportowych, ktorzy zaczeli wykorzystywaé platforme do whasnych specyficznych
inicjatyw. Nike mogta w ten sposob odkry¢ nowe obszary interakcji dla swoich
klientow, oferujac dodatkowo monitoring oraz treningi indywidualne i grupowe®.

Firma Nike nie poprzestata na dotychczasowych dzialaniach. W 2013 r. udo-
stepnita deweloperom interfejs oprogramowania NikePlus, przesuwajac tym
samym granice tworzenia wartosci dzigki zaangazowaniu deweloperéw w po-
wstawanie nowych potencjalnych aplikacji na bazie danych zgromadzonych na
platformie NikePlus®.

L.G. Pee porusza zagadnienia zwigzane z wykorzystaniem wspotpracy w pro-
cesie tworzenia nowych produktow, rozrézniajgc jednoczes$nie dwie istotne fazy,

83 V. Ramaswamy, K. Ozcan, op. cit., s. 17.
84 V. Ramaswamy, F. Gouillart, op. cit., s. 14.
85 V. Ramaswamy, op. cit.

86 V.Ramaswamy, K. Ozcan, op. cit.

87 Ibidem.
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w ktorych firmy moga oczekiwaé nowej wartosci dzigki wspottworzeniu. Sg to:
faza opracowywania koncepcji produktu i projektowania oraz faza komercjali-
zacji produktu. Pierwsza z nich dotyczy wspolnego poszukiwania rozwigzan
W odniesieniu do wygladu i funkcjonalnosci produktow, druga — jego plasowania
na rynku, obejmuje zatem pomysly na promocje, ktore moga przyczynic si¢ do
maksymalizacji sprzedazy. Autor uwaza, ze znacznie lepsze efekty w rozwoju
I komercjalizacji produktow moga osiagnac te przedsigbiorstwa, ktore angazuja
klientow czy inaczej spotecznos$¢ konsumentow w obu etapach, tj. na etapie po-
zyskiwania pomyslow, jak i decyzji o wyborze najlepszego sposrod zgtoszonych
do wprowadzenia na rynek. Potaczenie tych dwoch obszarow daje wigksze praw-
dopodobienstwo wyboru sposrod pozyskanych pomystow tego, ktéry spotka sie
z najwiekszg akceptacja konsumentow*.

Przekazanie klientom uprawnien w zakresie zgtaszania nowych pomystow na
produkt, a nastgpnie wyboru najlepszego z nich wplywa rowniez na jako$¢ relacji
pomigdzy przedsigbiorstwem a konsumentami, dajac im poczucie sprawczo$ci
i wigkszego wptywu®.

88 L.G. Pee, Customer Co-Creation in B2C e-Commerce: Does It Lead to Better New Products?,
»Electronic Commerce Research” 2016, vol. 16, nr 2, s. 217-243.

89 C. Fuchs, E. Prandelli, M. Schreier, The Psychological Effects of Empowerment Strategies on
Consumers’ Product Demand, ,Journal of Marketing” 2010, vol. 74(1), s. 65-79.



Rozdziat 4

Koncepcja wspottworzenia wartosci
z klientami

4.1. Czynniki warunkujace wspotprace

Internet, a takze coraz ciekawsze modele biznesowe przyczyniaja si¢ do tworze-
nia $rodowiska szeroko pojetej wspolpracy, umozliwiajac interakcje réznorod-
nych interesariuszy i uczestnikéw wirtualnych spotecznosci. Masowa wspotpraca,
angazujaca podmioty rynkowe na globalng skale dzig¢ki rozwigzaniom teleinfor-
matycznym, stanowi w dzisiejszych czasach nie tylko obszar znaczacego poten-
cjalu w dziedzinie kreowania wyrdzniajacej pozycji rynkowej przedsiebiorstwa,
ale rowniez istotne wyzwanie w obszarze zarzadczym i organizacyjnym. Rosngce
zainteresowanie zagadnieniami wspdttworzenia produktu z klientami ma swoje
zrodia w zalozeniu, ze ten rodzaj wspolpracy z konsumentami moze przyczynic
sie do wykreowania doskonalszych nowych produktéw, ktore znacznie lepiej beda
zaspokajaly potrzeby klientéw i dzieki temu ich sprzedaz bedzie wyzsza'.

A.J. Bradley i M.P. McDonald upatruja szanse na osiagniecie korzysci z masowej
wspolpracy prowadzacej do tworzenia wartoséci dla klientéw, pracownikéw i akejo-
nariuszy w mediach spotecznosciowych oraz w zdolnosci ich umiejetnego wkompo-
nowania w strategie biznesowg przedsigbiorstwa?. Warto w tym miejscu zauwazyc,
ze decyzja przedsiebiorstw o adaptacji rozwigzan opartych o wspdttworzenie war-
tosci nie jest uzalezniona wyltacznie od kompetencji zarzadczych, moze by¢ réw-
niez podyktowana niedostatecznym stanem wiedzy w tym obszarze badz wynikac
z filozofii funkcjonowania firmy. N. Ind, C. Fiiller i Ch. Trevail podkreslaja, ze czes¢
podmiotéw rynkowych moze odrzuca¢ ide¢ wspottworzenia wartosci, opierajac si¢

1 W.D. Hoyer, R. Chandy, M. Dorotic, M. Krafft, S.S. Singh, Consumer Cocreation in New Product
Development, ,Journal of Service Research” 2010, vol. 13(3), s. 283-296.

2 A.J. Bradley, M.P. McDonald, The Social Organization - How to Use Social Media to Tap the
Collective Genius of Your Customers and Employees, Gartner Inc., Harvard Business Review
Press, Boston 2011, s. 56.
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wylacznie na kompetencjach, potencjale i wiedzy pochodzacych z wewnatrz firmy.
Kieruja si¢ one glownie filozofia Henryego Forda i najczesciej koncentruja si¢ na
dzialaniach wynalazczych, a nie tylko innowacyjnych®. Takie podejscie wystepuje
najczesciej w firmach, gdzie wiedza i doswiadczenie odgrywaja istotne znaczenie,
takich jak firmy z obszaru inzynierii czy technologii. N. Ind, C. Fiiller i Ch. Trevail
wymieniajg rowniez firmy otwarte na eksperymentowanie, dla ktorych wspéttwo-
rzenie moze stanowi¢ uzupelnienie dotychczasowej praktyki biznesu, w szczegol-
nosci w obszarze narzedzi i rozwigzan badawczych, jak réwniez usprawniania pro-
cesdw wewnetrznych, oraz firmy, dla ktérych wspottworzenie staje sie centralnym
punktem strategii biznesowej i angazuje wszystkich udzialowcow®.

Spotecznos¢

Masowa
wspoétpraca

Rysunek 4.1. Elementy masowej wspotpracy

Zrédto: A.J. Bradley, M.P. McDonald, The Social Organization - How to Use Social Media to Tap
the Collective Genius of Your Customers and Employees, Gartner Inc., Harvard Business Review
Press, Boston 2011.

W literaturze przedmiotu do najistotniejszych obszaréw warunkujacych masowa
wspolprace zaliczane sg rozwigzania spotecznosciowe, rozwigzania technologiczne
umozliwiajgce tworzenie si¢ wirtualnych spolecznosci oraz umiejetnosci mena-
dzerskie, majace decydujacy wplyw na sposob wykorzystania potencjalu ptyngcego
z globalnej wymiany kreatywnosci i talentéw. A.J. Bradley i M.P. McDonald wskazu-
ja jeszcze na dodatkowy element, jakim jest wspolny cel, warunkujacy jednoczenie
si¢ cztonkow wirtualnych spolecznosci®. Definiujg oni bowiem spolecznosc, ktora ze

3 N.Ind, C. Fiiller, Ch. Trevail, Brand Together. How Co-Creation Generates Innovation and Re-
Energizes Brands, Kogan Page Ltd, London 2012.

4 |bidem,s. 36.

5 A.J.Bradley, M.P. McDonald, op. cit.
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soba wspolpracuje (collaborative community) jako indywidualne podmioty skupio-
ne wokodt wspdlnego celu prowadzacego do wytworzenia wartosci, bez wzgledu na
wczesniejsze powigzania pomiedzy uczestnikami badz ich brak®.

Rozwigzania technologiczne i spotecznos$ciowe umozliwiajg bardzo rézne for-
my wspolpracy, a potencjal ich wykorzystania stale ro$nie. Nalezg do nich roz-
wigzania takie jak wiki (np. Wikipedia), gdzie w wyniku masowej wspotpracy
uczestnicy spolecznosci, nieoplacani amatorzy, tworzg wirtualng encyklopedie
wiedzy, ktora zagrozita pozycji encyklopedii Britannica, obecnej na rynku od
ponad 230 lat’; blogi i mikroblogi o bardzo zréznicowanej tematyce, skupiajace
okreslone grupy zainteresowanych nig uczestnikdw; sieci spolecznosciowe, takie
jak Facebook czy Twitter; platformy odpowiedzi (answer marketplaces), takie jak
Quora czy Ask; fora dyskusyjne; serwisy pozyczkowe czy serwisy umozliwiajace
masowe gromadzenie funduszy (crowdfunding) na realizacje okreslonych przed-
siewzie¢, np. Kickstarter; wirtualne swiaty, takie jak SecondLife czy Minecraft oraz
wiele innych rozwigzan. Kolejne powstaja w zawrotnym tempie na bazie istnie-
jacych doswiadczen oraz pojawiajacych si¢ nowych rozwigzan technologicznych.
C.K. Prahalad i V. Ramaswamy wsrdd istotnych czynnikéw determinujacych
mozliwo$¢ wykorzystania talentu i wiedzy klientéw oraz prowadzacych do two-
rzenia wartosci dla przedsigbiorstwa wskazali réwniez na zachecanie wszystkich
stron do aktywnego dialogu opartego na zasadach réwnosci, aktywizowanie spo-
tecznosci klientdw, zarzadzanie jej réznorodnoscia oraz wspdttworzenie osobi-
stych dos$wiadczen®. Wiele z tych obszaréw, na co zwracaja uwage S. Nambisan
i R.A. Baron, wymaga utworzenia w organizacji dedykowanych dziatéw, w ktorych
ulokowana zostanie odpowiedzialno$¢ za realizacje procesu kreowania wartosci
z konsumentami badz przynajmniej utworzenia stanowisk, na ktérych beda reali-
zowane funkcje w tym zakresie’. Stymulowanie dialogu i aktywizowanie klientow,
a w szczegolnosci przekazywanie niezbednej wiedzy do podejmowania dziatan za-
réwno spotecznos$ci wirtualnej, jak i wewnatrz organizacji wydaja si¢ by¢ kluczowe
z punktu widzenia osiagania planowanych rezultatow.

K. Dziewanowska rowniez dostrzega istotno$¢ zasad réwnosci w wirtualnej
spolecznos$ci nakierowanej na wspodtprace. Definiuje ja jako rowny dostep do wie-
dzy i zasobéw firmy bazujacych na zaufaniu i zarzadzaniu ryzykiem. Dodatko-
wo wymienia dialog i proces wzajemnego uczenia si¢, mozliwo$¢ personalizacji

6 Ibidem.

7 S. Cook, The Contribution Revolution, Letting Volunteers Build Your Business, ,Harvard
Bussines Review” 2008, nr 10, s. 60.

8 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting Customer Competence, ,,Harvard Business Review”
2000, vol. 78, nr 1, s. 79-90.

9 S. Nambisan, R.A. Baron, Virtual Customer Environments: Testing a Model of Voluntary
Participation in Value Co-Creation Activities, ,,Journal of Product Innovation Management”
2009, vol. 26, nr 4, s. 388-406.
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podejmowanych dziatan, a takze udzial uczestnikéw wirtualnej spotecznosci we
wszystkich etapach procesu wytwarzania produktu lub ustugi®.

O zaufaniu pisze takze Y. Benkler w artykule pod tytutem The Unselfish Gene,
ktéry ukazal si¢ w 2011 r. na tamach ,,Harvard Business Review”. Autor wska-
zuje, ze zdolnos¢ zaufania jest podstawowym kryterium wspotpracy. Wyrdznia
przy tym siedem podstawowych obszaréw, koniecznych do zbudowania systemu
wspolpracy, do ktérych zalicza:

1. Komunikacje, ktorej istotg jest utatwienie realizacji celéw, zwiekszenie em-
patii i zaufania w zespole. Autor uwaza, ze zaden inny pojedynczy czynnik
nie ma takiego wptywu na wspoétprace jak wlasnie komunikacja.

2. Kontekst i autentycznos¢, ktérych istotg jest przedstawienie i opisanie sytu-
acji zgodnie z rzeczywistoscia. Elementy te maja istotny wplyw na powodze-
nie projektu.

3. Empatie i solidarnos¢, rozumiane jako kierowanie si¢ w pierwszej kolejnosci
interesem grupy, a nie jednostki. Takie podejscie znaczaco wplywa na jakos$¢
pracy zespolowej. Autor, powolujac si¢ na prace B. Frey oraz I. Bohnet, za-
znacza, ze empatia i solidarno$¢ zwigzane sg ze znajomoscia czlonkéw gru-
py, ktéra mozna wzmocni¢, osiagajac dzigki temu wyzszy poziom wspdtpra-
cy poprzez mozliwo$¢ zobaczenia twarzy innych uczestnikow.

4. Uczciwo$¢ i moralno$¢, ktore zwigzane sg z jasng definicjg wartosci i odgry-
waja w przypadku wspotpracy bardzo istotng role.

5. Nagrody i kary - autor wskazuje, ze nagrody pieniezne majg znaczacy efekt
uboczny w obszarze psychologii, socjologii, jak i w obszarze moralnym ludz-
kiej motywacji. Nalezy zatem unika¢ wylacznie nagréd o charakterze finan-
sowym.

6. Reputacja i regula wzajemnosci - odgrywaja istotna role, nawet w przypadku
systemu anonimowe;j reputacji, jak np. eBay.

7. Zrdznicowanie - system wspdlpracy musi by¢ elastyczny oraz uwzgledniaé
réznorodne potrzeby ludzi w obszarze motywacji do wspoldziatania'.

Z kolei A.J. Bradley i M.P. McDonald warunkuja wystapienie masowej wspot-
pracy koniecznoscig zapewnienia transparentnosci w ramach wirtualnej spolecz-
nosci. Uwazajg, ze jest to warunek podstawowy wspolpracy polegajacej na moz-
liwosci wspolnego tworzenia, usprawniania i uzupelniania dostepnej tresci, ktory
takze pelni role mobilizujaca czlonkéw spotecznosci do tworzenia wlasnego wkta-
du, angazujac tym samym wigkszg liczbe uczestnikow'

10 S. Allen, T. Bailetti, S. Tanev, Components of Co-Creation, ,The Open Source Business Re-
sources” 2009, nr 11, s. 11, za: K. Dziewanowska, Wspéttworzenie wartosci w edukacji wyzszej
w swietle badan jakosciowych, ,Marketing i Rynek” 2014, vol. 8, s. 229.

11 Y. Benkler, The Unselfish Gene, ,Harvard Business Review” 2011, vol. 77, https://hbr.
org/2011/07/the-unselfish-gene (dostep: 11 marca 2016).

12 A.J.Bradley, M.P. McDonald, op. cit., s. 17.
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Warunkiem zaistnienia relacji sieciowych i kooperacji w ramach wspolnego
celu na masowg skale jest dostep do rozwigzania technicznego, ktére umozliwia
wspOlprace wszystkim uczestnikom. Platformy zaangazowania stosowane jako
plaszczyzna komunikacji w procesie wspottworzenia wartosci z klientami moga
przyjmowac rézng postaé: od fizycznych spotkan poprzez spotkania wirtualne,
strony internetowe czy urzadzenia mobilne. Moga stanowi¢ integralng czes$¢ ofer-
ty, jak w przypadku Nike+, albo jej dodatek i rozwinigcie, jak w przypadku platfor-
my uruchomionej przez firme Starbucks. V. Ramaswamy i F. Gouillart w ksigzce
The Power of Co-Creation, Build It with Them to Boost Growth, Productivity, and
Profits, wydanej w 2010 r., przywolujg bardzo zréznicowane formy angazowania
klientow i partnerdw w proces wspottworzenia. Wéréd podawanych w publikacji
przykladow znalazly sie:

. Dell, ktory stworzyl na swojej stronie miejsce do wymiany opinii i spostrze-
zen, uwalniajac tym samym firme od ciaglego zmagania si¢ z negatywnymi
komentarzami i opiniami zamieszczanymi w sieci.

2. Sklepy stacjonarne firmy Apple, ktdre oferujac bezposredni, niczym nieogra-
niczony kontakt z produktami, staly sie swego rodzaju centrum zachecania
do wyprébowania i jednocze$nie sposobem angazowania klientéw.

3. Lego jako przyklad pofaczenia doswiadczen fizycznych i cyfrowych, angazu-
jacych w nowy sposob klientéw i pasjonatéw klockédw Lego.

4. Apple iPhone App Store - platforma zaangazowania pomiedzy firmg, nieza-
leznymi dostawcami oraz klientami.

5. GlaxoSmithKline’s - prywatna spoleczno$¢ powotana do wypracowania po-
zycjonowania i zakresu stosowania nowego produktu o nazwie Alli. Spotecz-
nos¢ zostala powolana przed wypuszczeniem produktu na rynek®.

V. Ramaswamy i F. Goulliart podkreslaja, ze:

[...] zadania stojace przed wspélczesnymi firmami nie ograniczaja sie do procesu projektowania
w tradycyjnym ujeciu, ale polegaja na ustanawianiu platform, gdzie producenci i klienci wspot-
tworzg unikalne do$wiadczenie dla obu stron'.

Wykorzystanie technologii umozliwia stworzenie systemu dla dziatan skoncentro-
wanych na wspoltworzeniu na rzecz firm: sposobu na agregowanie i wykorzysta-
nie takich dzialan, ktéry bedzie jednoczesnie uzyteczny dla innych uczestnikow
rynku.

Oczywiscie koncepcja dzialania konsumentdw na rzecz przedsigbiorstw nie jest zja-
wiskiem nowym. Miliony ludzi na catym $wiecie dzialaja charytatywnie na rzecz firm
i organizacji, poczawszy od prostego wyrazania opinii czy zamieszczania porad, po
udostgpnianie wlasnego sprzetu komputerowego w celu zwigkszenia mocy i zasoboéw

13 V. Ramaswamy, F. Gouillart, The Power of Co-Creation, Build It with Them to Boost Growth,
Productivity, and Profits, Free Press, New York-Toronto-Sydney 2010, s. 187.
14 Ibidem.
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obliczeniowych. Ludzie ci kreujg warto$¢ dla przedsigbiorstw i ich udzialowcoéw oraz
konsumentéw tych firm. Dziatalno$¢ charytatywna jest jednak zagadnieniem $cisle
zwigzanym z organizacjami nienastawionymi na zysk. S. Cook stawia wiec w obliczu
zachodzacych przemian niezwykle wazne pytanie: co wplywa na postawy konsu-
mentéw podejmujacych wspolprace na zasadach wolontariatu na rzecz firm, ktorych
gléwnym celem dzialania jest zysk?'> Korzysci dla przedsiebiorstw z zaangazowania
we wspdlne wytwarzanie wartosci z wirtualng spofecznoscia konsumentéw wydaja sie
oczywiste i na wielu plaszczyznach majg wymierny charakter, jednak korzysci osiaga-
ne w tym procesie przez klientéw nadal stanowig przedmiot zainteresowania wielu ba-
daczy. Znalezienie odpowiedzi na pytanie postawione przez S. Cooka jest szczegolnie
istotne w kontekscie oceny stabilnosci modeli biznesowych wykorzystujacych partycy-
pacje klientéw. Zbadanie motywacji klientéw wydaje sie by¢ réwniez istotne z punk-
tu widzenia projektowania kolejnych rozwigzan oraz ich trwatosci i powtarzalnosci
w czasie. S. Nambisan i R.A. Baron wskazuja, ze motywy dziatania klientéw nie sa do
konca bezinteresowne, cho¢ wigkszos¢ firm podejmujacych wspoélprace z klientami
zaklada, ze ich zaangazowanie ma charakter dobrowolny*S.

4.2. Zaangazowanie klientow jako podstawa
wspottworzenia wartosci

Pojecie customer engagement (CE) coraz czedciej pojawia si¢ w literaturze przed-
miotu. Wspdlczesny konsument, wyposazony w niespotykane wczesniej mozli-
wosci komunikacji z rynkiem i wszystkimi jego uczestnikami, posiadajacy demo-
kratyczny dostep do informacji, przestal by¢ pasywnym odbiorcg komunikatow
nadawanych przez firmy oraz oferowanych na rynku produktéw i ustug. Stat sie
aktywnym uczestnikiem rynku, ktéry posiada wplyw na produkty, firmy i mar-
ki. Wplyw ten wyrazany jest poprzez podejmowane przez konsumentéw decyzje
o zakupie badz rezygnacji z danego dobra, a takze poprzez formutowanie i propa-
gowanie opinii na temat firmy i jej oferty, ktore z kolei stanowig istotny element
w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez innych klientéw. Wspolcze-
$ni konsumenci biora réwniez udzial w tworzeniu wspolnie z firmami produktow
i ustug, uczestniczac tym samym we wspolnym generowaniu wartosci z przedsie-
biorstwem. W przewazajacej mierze udzial klientéw w takich przedsiewzieciach
odbywa si¢ na zasadzie wolontariatu'’.

15 S. Cook, op. cit., s. 60.

16 S.Nambisan, R.A. Baron, op. cit., s. 388-406.

17 T. Fernandes, P. Remelhe, How to Engage Customers in Co-Creation: Customers’ Motivations
for Collaborative Innovation, ,Journal of Strategic Marketing” 2015, vol. 24, nr 3/4.
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Zaangazowanie konsumentow (customer engagement) definiowane jest jako
~wielowymiarowe podejscie obejmujace obszary poznawcze, emocjonalne i beha-
wioralne”"® we wzajemnych relacjach pomig¢dzy podmiotami. R. Brodie, L. Hol-
lebeek, B. Juric i A. Ilic postrzegaja rowniez zaangazowanie klientéw w kategorii
pewnego rodzaju stanu psychicznego, ktory pojawia si¢ w wyniku do$wiadczen
opartych na interakgeji z firmg lub marka.

Z kolei J. van Doorn i in. ograniczajg pojecie zaangazowania klienta do zestawu
zachowan w stosunku do marki lub firmy, niedotyczacych zakupu®. Wymieniajg
w tym obszarze takie aktywnosci jak np. marketing szeptany (WOM), réznego ro-
dzaju rekomendacje, pomoc innym klientom czy zamieszczanie recenzji. R. Bro-
die, L. Hollebeek, B. Juric i A. Ilic podkreslaja jednoczesnie znaczenie kontekstu
oraz zréznicowang intensywnos¢ zaangazowania®'. W definicji L.D. Hollebeek za-
angazowanie konsumentéw (CE) ujete jest jako inwestycja klienta w relacje z mar-
ka o charakterze poznawczym badz emocjonalnym?.

Widac¢ wigc, ze na gruncie literatury przedmiotu mamy do czynienia z réz-
norodnym podejsciem do zagadnienia zaangazowania klienta: od istotnego
kryterium wplywajacego na ksztaltowanie si¢ lojalno$ci, poprzez manifestacje
zachowan konsumenta wykraczajacych poza sam zakup produktu czy ustugi,
az po oddanie marce. Zaangazowanie moze dotyczy¢ zaréwno komunikacji
pomiedzy konsumentami na temat marki lub firmy, jak i szeroko pojetego ob-
szaru zaangazowania konsumentéw w proces rozwoju produktéw czy ustug.
Z. Piligrimiene, A. Dovaliene, R. Virvilaite zauwazaja, ze rezultaty zaangazowa-
nia konsumenta moga mie¢ zatem charakter posredni, jak i bezposredni oraz
wywolywaé zaréwno pozytywne, jak i negatywne skutki, jak np. w przypadku
zlych opinii wplywajacych na postrzeganie marki®. Wielu badaczy jest jednak
zgodnych, ze zaangazowanie klienta jest kluczowe w procesie wspdlnego wy-
twarzania wartosci.

Odwolujac si¢ do wspomnianych przez Z. Piligrimiene, A. Dovaliene, R. Virvi-
laite negatywnych skutkéw zaangazowania konsumentéw, przy okazji analizowa-
nia wplywu zaangazowania klientéw poprzez rozpowszechnianie opinii na temat
przedsiebiorstwa warto zwrdci¢ uwage, ze znacznie wigksze oddzialywanie beda

18 R. Brodie, L. Hollebeek, B. Juric, A. llic, Customer Engagement: Conceptual Domain,
Fundamental Propositions, and Implications for Research, ,Journal of Service Research”
2011, vol. 14, s. 252-271.

19 Ibidem.

20 J. van Doorn i in., Customer Engagement Behavior: Theoretical Foundations and Research
Directions, ,Journal of Service Research” 2010, vol. 13, nr 3, s. 253-266.

21 R.Brodie, L. Hollebeek, B. Juric, A. llic, op. cit.

22 L.D. Hollebeek, Exploring Customer Brand Engagement: Definition and Themes, ,,Journal of
Strategic Marketing” 2011, vol. 19, nr 7, s. 555-573.

23 Z. Piligrimiene, A. Dovaliene, R. Virvilaite, Consumer Engagement in Value Co-Creation: What
Kind of Value it Creates for Company?, ,, Engineering Economics” 2015, vol. 26, nr 4, s. 452-460.
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mialy opinie pozytywne*. Jak potwierdzili w badaniu H. Kuan i G. Bock, jest to
spowodowane momentem w procesie zakupowym, w ktorym klienci podejmu-
ja si¢ poszukiwan informacji od obecnych uzytkownikéw produktéw czy ustug®.
Najczesciej jest to ostatni etap poszukiwania informacji, w ktérym potencjalni
klienci przedsigbiorstwa majg juz uformowang opini¢ o produkcie lub ustudze,
ktére planujg naby¢. R.N. Laczniak, T.E. DeCarlo i S.N. Ramaswamy uwazajg, ze
na tym etapie negatywne opinie aktualnych uzytkownikéw produktu maja zdecy-
dowanie mniejszy wplyw na decyzje zakupowe klientow*.

Z. Piligrimiene wprowadza dodatkowy poziom zaangazowania poprzez ,,gry-
walizacj¢’, ktorg definiuje jako

[...] wykorzystanie elementéw gry w srodowisku biznesowym, ktére moze by¢ realizowane na

réznych poziomach, od wykorzystania jedynie wybranych mechanizméw po calkowite, przemy-
$lane od poczatku do konica i stworzone gry.

Wydaje sie jednak, ze grywalizacja powinna by¢ postrzegana raczej w charakte-
rze narzedzia wspierajacego zaangazowanie, ktére moze oddziatywac zaréwno na
komunikacje klientéow w obrebie tematéw poswieconych marce i firmie, jak i ich
aktywnos¢ w obszarze projektowania i rozwoju produktow i ustug.

Ciekawe podejscie prezentuja De Fillippi i Roser, uzalezniajac uzyskiwang przez
przedsiebiorstwa warto$¢ od rodzaju zaangazowania klienta?. Przyjmuja oni, ze
najwyzsza wartos$¢, ktorg moze uzyskaé przedsiebiorstwo, wystapi w przypadku
udziatu klientéow w nowych rozwigzaniach (produkty, ustugi, procesy), wartos¢
na nieco nizszym poziomie zostanie wygenerowana w przypadku zaangazowania,
ktérego efektem sg ulepszenia rozwigzan (produkty, procesy, ustugi), natomiast
najnizszy poziom osiagnietej wartosci przypisuja zaangazowaniu konsumentow
w szeroko pojetym wymiarze komunikacji z innymi klientami w zakresie zakupu
i konsumpcji produktow lub ustug.

Podejmujac decyzje o zaangazowaniu spotecznodci wirtualnej w proces two-
rzenia warto$ci i realizacje¢ celéw biznesowych przedsigbiorstwa, warto wzig¢ pod
uwage nastepujace wskazowki:

a) znalezienie pomystu najlepiej powierzy¢ mlodym i entuzjastycznie nasta-

wionym pracownikom

b) zadba¢ o swobode dzialania w ramach ustalonych wczesniej granic

24 C.E. Porter, S. Devaraj, D. Sun, A Test of Two Models of Value Creation in Virtual Communities,
»Journal of Management Information System” 2013, vol. 30, nr 1, s. 261-292.

25 H. Kuan, G. Bock, Trust Transference in Brick and Click Retailers: An Investigation of the Before-
Online-Visit Phase, ,Information and Management” 2007, vol. 44, nr 2, s. 175-197.

26 R.N. Laczniak, T.E. DeCarlo, S.N. Ramaswamy, Consumers’ Responses to Negative Word-of-
Mouth Communication: An Attribution Theory Perspective, ,Journal of Consumer Psychology”
2001, vol. 11, nr1,s. 57-73.

27 R. DeFillippi, T. Roser, Aligning the Co-Creation Project Portfolio with Company Strategy,
,Strategy and Leadership” 2014, vol. 42, nr 1, s. 30-36.
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c) rozpoczg¢ dziatania od dotychczasowej bazy klientow

d) wstuchiwa¢ si¢ w glosy uzytkownikéw juz na wezesnym etapie.

Podjecie krokéw zmierzajacych do zaangazowania konsumentéw musi sie
opiera¢ o przygotowany wczesniej plan. Istotne jest zdefiniowanie grupy docelo-
wej, ktéra podejmie wyzwanie. Bez wzgledu na to, czy firma korzysta z wlasnej
platformy, mediéw spofecznosciowych czy platform posrednikéw, grupa klien-
tow majacych stanowic¢ wsparcie i dodatkowy zaséb wiedzy dla firmy powinna
sie charakteryzowa¢ cechami, ktore pozwolg na realizacje celéw przedsiebiorstwa
i nie beda jedynie Zrédlem niepotrzebnych informacji. Nalezy réwniez zadba¢
o jej réznorodnos¢. Tak sprofilowana spotecznos¢ powinna takze mie¢ dostep do
przygotowanych przez firme jasnych wytycznych i zasad wspdtpracy. Powinny one
definiowa¢ sposdb gromadzenia informacji, kryteria selekcji, zasady wdrozenia
wybranych rozwigzan oraz w szczegélnosci informacje dotyczace praw autorskich
do wypracowanych wspdlnie rezultatow.

4.3. Motywy zaangazowania klientow
we wspotprace

Podejmujac problematyke zaangazowania konsumentéw w tworzenie wartosci
z przedsigbiorstwem, nalezy zdiagnozowac przyczyny, dla ktorych klienci podejmuja
tego typu dziatania. Autorka celowo pomija tu obszar dziafan, za ktdre klienci pobiera-
ja wynagrodzenie, z uwagi na fakt, ze motyw dzialania wydaje si¢ by¢ w tym przypadku
oczywisty. Znacznie wiekszym wyzwaniem dla wspélczesnego biznesu i srodowiska
nauki wydaje sie by¢ zidentyfikowanie czynnikéw zachecajacych klientéw do pracy na
rzecz przedsiebiorstw bez wynagrodzenia. Czesto moze to oczywiscie wynikac z bra-
ku $wiadomosci uczestniczenia w generowaniu wartosci dla firm, jak w przypadku
wszystkich pasywnych form generowania wartosci oméwionych w czesci poswieconej
formom wspdlpracy. Jednak w pozostatych przypadkach, w ktorych dziatania klien-
tow podejmowane sg $wiadomie, nalezy mie¢ na uwadze, ze motywatory moga nie tyl-
ko wptywa¢ na percepcje klienta, ale réwniez na powodzenie samego przedsiewziecia.

Wisréd motywatoréw o charakterze niematerialnym najczesciej mozemy spo-

tka¢ ponizsze powody zaangazowania klientow:

a) osigganie wlasnych korzysci, w ktorych dzialanie na rzecz innych czy przed-
siebiorstwa staje si¢ efektem ubocznym, np. del.icio.us czy Pinterest - tworze-
nie bookmarkdéw i pinéw, jednoczesnie generowanie rekomendacji w opar-
ciu o preferencje indywidualnych uzytkownikow

28 S. Cook, op. cit., s. 60.
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b) korzys¢ spoteczna - korzys¢ z interakeji z innymi oraz bycia czescig spotecz-
nosci jest jednym z istotniejszych motywoéw uczestnictwa w mediach spo-
teczno$ciowych i wirtualnych spotecznosciach

¢) reputacja - potrzeba bycia rozpoznawanym

d) mozliwo$¢ wyrazania siebie - mozliwo$¢ dzielenia si¢ wlasnymi opiniami,
kreatywnoscig i otrzymywania natychmiastowej informacji od innych uzyt-
kownikéw

e) altruizm - jest podstawg pisania przez konsumentéw opinii o danej marce,
hotelu, restauracji, filmie czy ksigzce.

A K. Agrawal, obok czynnikéw spotecznych, reputacji i altruizmu, wymienia
dodatkowo rozwdj wlasny oraz promowanie wlasnej marki (self-marketing)®. Ze-
staw korzysci wynikajacych z procesu wspottworzenia wartosci z perspektywy
konsumenta przedstawia tabela 4.1.

Tabela 4.1. Korzysci wynikajace z procesu wspéttworzenia wartosci z perspektywy konsumenta

ROdz?j . Kategorie Podkategorie
korzysci
1 2 3
Namacalne |Ekonomiczne Nagrody finansowe: obnizki (Bitner, Faranda, Hubbert,

Zeitham, 1997; Zeitham i Bitner 2000), nagrody pieniezne,
udziat w zyskach (Quiggin, 2006), vouchery na produkty
i upusty, pieniadze (Grayson, 2008)

Wtasnosc intelektualna/technologiczna: konsument moze
uzyskac prawa intelektualne i prawa do technologii wyni-
kajace z zaangazowania, w szczeg6lnosci jesli wygrat w kon-
kurencji wspottworzenia (Hoyer i in., 2010)

Indywidualizacja |Lepsza personalizacja: lepsza customizacja produktu
(Schneider i Bowen, 1995), preferencyjne traktowanie,
zindywidualizowana obstuga serwisowa, wieksza szybkos¢,
zrozumienie, wieksza wygoda, spersonalizowane doswiad-
czenia, ktore sg znaczace i satysfakcjonujace dla uzytkow-
nikéw (Schneider i Bowen, 2003, Schmidt-Rauch i Nussbau-
mer, 2011, Auhiin., 2007)

Wieksza dyskrecja i mozliwosci podejmowania wyborow
(Schneider i Bowen, 1995)

Kontrola nad Wieksza kontrola nad pozadanymi rezultatami (Zeithaml
pozadanymi i Bitner, 2000)
efektami

29 A.K.Agrawal, Z. Rahman, Roles and Resource Contributions of Customers in Value Co-Creation,
sInternational Strategic Management Review” 2015, nr 3, s. 144-160.
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1 2 3
Nienama- Spoteczne Rozpoznawalno$¢: widoczne oznaki rozpoznawalnosci
calne wspdtkreatoréw w poréwnaniu z innymi konsumentami

(Fuller, 2010; Nambisan i Baron, 2009), duma z wspétau-
torstwa (Etgar, 2008), wzrost wiarygodnosci, wzmocnienie
statusu i pewnosci siebie jednostki, widocznos$¢ wynikajaca
z zaangazowania w proces wspottworzenia, w tym szczegél-
nie w przypadku zwyciestwa

Przynaleznos¢ do wspolnoty: identyfikacja spoteczna
cztonkdéw wspolnoty (Algesheimer, Dholakia i Herrmann,
2005), poczucie przynaleznosci do grupy, identyfikacja

z grupa (Abrams i Hogg, 2004, Elsbach i Bhattacharya,
2001), wspoélna swiadomosé, relacje miedzyludzkie, potrze-
ba przynaleznosci, asocjacja i akceptacja, wzrost zaufania
pomiedzy cztonkami grupy, lepsza relacja z dostawca ustug
(Baker, 2001), wzmocnienie wiezi z pozostatymi cztonkami,
doswiadczenie wartosci relacji spotecznych, zadowolenie

z wykonywania wspélnych czynnosci z cztonkami grupy

o podobnych zainteresowaniach i potrzebach (Etgar, 2008)

Korzysci komunikacji: zadowolenie z interakgji i komunika-
cji pomiedzy partnerami bioragcymi udziat we wspéttworze-
niu (Etgar, 2008)

Psychologiczno-
-emocjonalne

Korzysci z uczenia sie: lepsze zrozumienie i wiedza na temat
produktéw i ustug oraz technologii, na ktérych sa oparte,

i zastosowania (Nambisan i Baron, 2009), zrozumienie
kontekstu (Majchrzak, Malhotra, John, 2005; Dholakia,
2009), zdobycie wiedzy technologicznej, produktowej lub
dotyczacej ustugi (Hoyer i inni, 2010), pozyskanie nowych
umiejetnosci (Ramaswamy i Gouillart, 2010), wieksze zro-
zumienie otoczenia (Nambisan i Baron, 2009), zaspokojenie
ciekawosci (Fller, 2010)

Samoocena: wzrost profesjonalnej reputacji (McLure-
-Wasko, Faraj, 2005), zadowolenie z wykonywania czego$
unikalnego, prezentowania osiggnie¢ znajomym, wyko-
rzystywania przez innych ludzi (Tapscott i Williams, 2006),
status celebryty dzieki wdrozeniu pomystu przez firme lub
innych uzytkownikéw (Dholakia, Blazevic, Weirtz, Algeshe-
imer, 2009)

Samoekspresja: poczucie samoekspresji i dumy (Etgar,

2008), zadowolenie z mozliwosci komponowania idealnego
produktu, pozytywna afektywna reakcja bedaca rezultatem
wspottworzenia (Franke i Schreier, 2010), ,psychologiczne
wiascicielstwo”, poczucie bycia tworcg (Franke, Schreier, 2010)
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Tabela 4.1. cd.

1

2

3

Psychologiczno-
-emocjonalne

Zwiekszona kontrola: wyzsza samoocena dzieki zwiek-
szonej kontroli (Schneider i Bowen, 1995; Etgar, 2008),
wieksza kontrola nad sytuacja, poczucie wptywu

i zdolnosci rozwigzywania problemoéw lub wdrazania
rekomendowanych rozwigzan (Schmidt-Rauch i Nuss-
baumer, 2011)

Odczucia hedonistyczne: estetyczne i pozytywne
doswiadczenia ze wspéttworzenia, duch miejsca i ota-
czajacych ludzi, rado$¢ z udziatu i wktadu w procesie
(Quiggin, 2006; Binkhorst i Dekker, 2009), przyjemnos¢,
gra, zabawa (Humphreys i Grayson, 2008), doswiad-
czenie stymulujgce umystowo, przyjemne interakcje
pomiedzy cztonkami (Nambisan i Baron, 2009), rados¢
z uzyskanych rezultatéw i z samego procesu produk-
¢ji (Humpreys i Grayson, 2008), rados$¢ ze wspélnoty
(Dudas, Haney, Morris i Russo, 2009)

Altruizm: aspiracje przez dtugi czas, humanistyczny
i zrbwnowazony sposéb zycia (Quiggin, 2006)

Zrédto: M. Damkuviene i in., Customer Perceived Co-Creation Value: Synthesis of the Extant
Literature, ,Social Research” 2012, vol. 4 (29), s. 59-68.

Koszty wspdttworzenia dla klientéw opisywane sg przez M. Damkuviene i in. jako
potencjalne straty, niedogodnosci oraz trudne sytuacje, ktérych moze doswiad-
cza¢ klient w dlugoterminowej relacji z przedsigbiorstwem w zwigzku z zaangazo-
waniem si¢ w proces wspottworzenia®. Moze to mie¢ negatywny wplyw na posta-
we klientéw w kontekscie zaangazowania w sam proces®.

Tabela 4.2. Koszty wynikajace z procesu wspottworzenia wartosci z perspektywy konsumenta

Rodzaj kosztow

Kategorie/podkategorie

1

2

Namacalne

Pienigdze

Przestrzen

Czas (spedzony przez konsumentéw na procesie wspéttworzenia)

Zasoby materiatowe

30 M. Dambkuvieneiin., Customer Perceived Co-Creation Value: Synthesis of the Extant Literature,
»,Social Research” 2012, vol. 4, nr 29, s. 59-68.

31 L. Geunhee, Modeling Consumers’ Co-Creation in Tourism Innovation (doctoral dissertation),
Temple University, Philadelphia 2012, https://search.proquest.com/docview/1022045617
(dostep: 10 lipca 2016).
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1 2

Nienamacalne Utrata wolnosci: konsumenci nie moga wybiera¢ pomiedzy ré6znymi
markami i dostawcami w wyniku zwigzania sie z okre$lona organiza-
cja (van Doorslaer, 2011)

Energia: energia do dziatania, wysitek i wola, psychiczne i emocjonal-
ne wyczerpanie, wysitek moralny, poczucie przymusu do wspottwo-
rzenia, wysitek zwigzany z rozpoczeciem dziatania

Wysitek zwigzany z uczeniem sie: podejmowane dziatania moga
wymagac dodatkowej wiedzy, doswiadczenia i zdolnosci, nabywanie
umiejetnosci, wysitek poznawczy, konsumenci moga nie wiedziec,
jak poradzi¢ sobie zdanym do$wiadczeniem, srodowisko udostep-
nione przez firme, uczucie niepokoju z powodu braku doswiadczenia
(Geunhee, 2012)

Negatywne emocje: wyczerpanie z powodu udziatu w procesie wspot-
tworzenia, poczucie ztozonosci (Etgar, 2008, van Doorslaer, 2011),
frustracja, niepewnosc i stres (Ple i Chumpitaz, 2010)

Ciezar odpowiedzialnosci: ryzyko porazki (van Doorslaer, 2011),
obawa przed nieuzyskaniem odpowiedniego wyniku (Etgar, 2008),
unikanie porazki, niepewnos¢ konsekwencji, nieudanego rezultatu,
prawdopodobienstwa wystapienia ztego rezultatu (Mandel, 2003)

Zrédto: M. Damkuvieneiin., op. cit.

Udzial konsumentéw w procesie wspottworzenia jest zawsze wypadkowa po-
strzeganych korzysci i kosztow powstajacych w procesie, dlatego jednym z gtéw-
nych zadan organizacji jest podkreslanie potencjalnych korzysci przy jednocze-
snym minimalizowaniu kosztow.

4.4. Formy wspotpracy z klientami

Potrzebe wlaczenia konsumentéw w dzialania wspierajace tworzenie produktow i ustug
zarysowali w literaturze przedmiotu juz w 1977 r. P. Eiglier, E. Langeard, C.H. Lovelock
oraz J. E.G. Bateson i R.E. Young*. Udzial klientéw w obszarze operacyjnym w modelu
biznesowym wielu firm nie jest niczym nowym. Od lat, szczegélnie w obszarze przed-
siebiorstw handlowych, mozna obserwowa¢ przekazywanie klientom coraz wigkszego
udziatu w procesie obstugi, jak chociazby wprowadzenie rozwigzan samoobstugowych

32 P. Eiglier i in., Marketing Consumer Services: New Insights, Marketing Science Institute,
Cambridge 1977.
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w sieciach detalicznych, gdzie klienci przejeli role pracownikéw obstugi lub sprzedaw-
cow, biorgc na siebie funkcje dotychczas realizowang wylacznie zasobami wewnetrzny-
mi firmy. Stynny juz dzisiaj model biznesowy firmy IKEA opiera si¢ nie tylko na powie-
rzeniu klientowi roli sprzedawcy, ale réwniez pracownika obstugi magazynu - klient
sam musi podja¢ towar z powierzchni magazynowych; funkcji zwigzanej z obstuga
transportu - dominujgca w branzy meblarskiej opcja dostarczania produktéw do sie-
dziby nabywcy zostala wyeliminowana poprzez zmieniony system pakowania produk-
tow; a przede wszystkim funkeji zwiazanej z montazem produktéw, poniewaz klienci
sami s3 odpowiedzialni za zlozenie mebli. Pojawienie si¢ Internetu i jego powszechna
komercjalizacja zapoczatkowalo powstawanie coraz liczniejszych modeli biznesowych
umozliwiajacych wlaczanie klientéw w szereg proceséw dotychczas realizowanych
wewnetrznymi zasobami i sitami firmy. Mozemy wiec obserwowa¢ rozwigzania biz-
nesowe, w ktorych klienci s twércami tresci (jak np. wszelkie przejawy dziatalnosci
na platformach spotecznosciowych, takich jak Facebook czy YouTube), magazyniera-
mi i dostawcami produktéw (jak w przypadku platform handlowych, gdzie to wasnie
klienci zajmujq si¢ zapelnianiem wirtualnych pétek, np. Allegro czy eBay).

Firmy decydujace sie na angazowanie klientdw w proces wspéttworzenia produk-
tow lub ustug nadal postgpuja bardzo ostroznie, a rozpietos¢ i réznorodnos¢ wy-
korzystywanych rozwiazan i zakres ich stosowania jest zdeterminowany wieloscia
czynnikéw opisanych wczesniej. Mozemy zatem obserwowac proste formy, takie
jak monitorowanie zachowan klientéw w wirtualnym $rodowisku, wstuchiwanie si¢
w ich opinie, a w szczegdlnosci spostrzezenia i osobiste doswiadczenia dotyczace
uzytkowania nabytych produktow czy ustug (downstream co-creation). To niewat-
pliwie zZrédlo wiedzy i dodatkowej wartosci nie tylko dla przedsiebiorstwa, ale i dla
szerokiego grona potencjalnych nabywcow, ktorzy dzieki dostepowi do indywidual-
nych ocen mogg oszacowac¢ zalety produktu badz ustugi w codziennym uzytkowa-
niu. Ten rodzaj wiedzy jest cenny dla firmy, jednak na szczeg6lng uwage zastuguje tu
mozliwosé¢ dotarcia do opinii i sposobéw wykorzystania produktéw i ustug przed-
sigbiorstwa, ktérych firma nie uwzglednita w procesie projektowania produktu, a dla
ktorych klienci sami znalezli dodatkowe wykorzystanie, poszerzajac tym samym
game jego zastosowan. Firma w tym przypadku nadal kontroluje wewnetrznie roz-
woj produktéw i ustug, jednak ma dostep do wiedzy i doswiadczen, ktére moga ja
wspiera¢ w procesie innowacji lub kreowania nowych trendéw. Na przeciwleglym
kraficu gamy zastosowan aktywnos$ci wirtualnych spofecznosci w obszarze gene-
rowania wartosci mozemy ulokowa¢ znacznie bardziej zaawansowane i stanowigce
zdecydowanie wieksze wyzwanie dla przedsiebiorstwa dzialania z obszaru wspdlnej
pracy nad produktem, od jego idei po finalne plasowanie na rynku.

Udzial konsumentéw w wytwarzaniu warto$ci moze przybiera¢ rézne formy,
a ich aktywno$¢ moze mie¢ charakter uswiadomiony i celowy badz nieuswiado-
miony i realizowany ,,mimochodem”. Podejmowane przez klientow dzialania kla-
syfikuje si¢ zatem jako pasywne badz aktywne. Dodatkowo klienci mogg realizo-
wacé przedsiewzigcia o zréznicowanej naturze albo w wyniku spolecznego ruchu,
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niezaleznego od firmy, albo na tak zwane wezwanie firmy czy organizacji. Efekty
ich pracy moga by¢ réwniez odmiennie wykorzystane i dystrybuowane. Beda sta-
nowic¢ wartos$¢ gtéwnie dla konsumenta, jak w przypadku customizacji produktu,
albo tez efekt pracy klientéw stanie si¢ wartoscig dla firmy i innych konsumentéw.
Nalezy podkresli¢, ze pomimo takiego rozrdéznienia beneficjentem jest zazwyczaj
zaréwno przedsiebiorstwo, jak i szerokie grono klientéw, poniewaz nawet poje-
dyncze decyzje klientéw moga stanowi¢ cenne zrédlo informacji dla menadzeréw
w firmie i mie¢ charakter aplikacyjny dla wigkszego kregu nabywcow. W duzej
mierze zalezy to od stopnia dojrzalosci przedsigbiorstwa w obszarze wspottworze-
nia warto$ci z klientami i sprawnego systemu wprowadzania zmian.

Ponizej przedstawiono podstawowa klasyfikacje form aktywnosci klientow

w obszarze wytwarzania wartosci wedlug kryteriow takich jak: rola klienta, pod-
miot inicjujacy wspotprace, przeznaczenie wytworzonej wartosci, decydenta w za-
kresie jej wykorzystania oraz sposob wynagradzania wspottworcow.

I. Podzial ze wzgledu na role klienta

1. Pasywna - klient nie wie, ze przyczynia si¢ do generowania wartosci albo ma
taka Swiadomos¢, ale dane zbierane s bez jego aktywnosci. Dotyczy to calego
obszaru analityki internetowej, odwolujacego si¢ w szczegolnosci do zachowan
konsumentéw w Internecie i w procesach decyzyjnych/zakupowych. Gromadze-
nie danych behawioralnych pozwala na poprawianie algorytméw wyszukiwa-
nia, optymalizacje doswiadczen klienta poprzez lepsze dostosowanie projektow
stron, platform czy rozwigzan mobilnych oraz wsparcie w procesie zakupowym,
na przyktad poprzez system rekomendacji wykorzystywany w oparciu o indywi-
dualne preferencje klientéw przez firm¢ Amazon.

2. Aktywna - klient ma $§wiadomo$¢ realizacji dzialan i podejmuje je dobrowol-
nie. Dzialania te moga przybrac¢ réznorodng posta¢ i wspolczesnie wydaje
sie, ze jedynym ograniczeniem dla powstawania nowych form angazowania
klientéw we wspdlne wytwarzanie wartosci jest wytgcznie wyobraznia, ktora
determinuje wykorzystanie technologii w coraz to bardziej efektywny i ory-
ginalny sposdb. Aktywne uczestnictwo klientéw w procesie wytwarzania
warto$ci omowione zostanie szerzej w dalszej czesci rozdziatu.

II. Podzial ze wzgledu na podmiot inicjujacy

1. Nie wystepuje podmiot organizujacy - ludzie sami si¢ organizuja wokot
spraw, ktore sg dla nich wazne, moga to by¢ dziatania charytatywne, zbio-
rowe podpisywanie petycji, oddolne ruchy promujace idee. Nalezy pamie-
ta¢, ze wirtualne dzialania spofecznosci bedg zawsze wymagaly srodowiska,
w ktérym mozna wymienia¢ poglady i dzialania, takiego jak chociazby plat-
formy spolecznosciowe, jednak w tym przypadku nie beda one traktowane
jako podmiot posredniczacy z uwagi na brak bezposredniego wpltywu na
wybor celu, wokot ktérego gromadzg si¢ uczestnicy wirtualnej spotecznosci.

2. Wystepuje podmiot posredniczacy - to przypadek gdy podmiot posredni-
czacy umozliwia generowanie warto$ci uczestnikom danego przedsiewziecia
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poprzez realizacje okreslonych dzialan, gtéwnie na rzecz ostatecznego bene-
ficjenta, ktdry jest odpowiedzialny za wyznaczenie celu stanowigcego wy-
zwanie do dziatania. Moze to by¢ zatem podmiot zewnetrzny, zaangazowany
przez przedsigbiorstwo do prowadzenia dzialan z zakresu komunikacji, PR,
stymulowania aktywnosci uczestnikow czy tez po prostu ich moderowania.
Przyktadem mogg tu by¢ takze wszelkie dzialania wykorzystujace media
spoleczno$ciowe, ale realizowane na zlecenie i z inicjatywy przedsigbiorstwa,
jak réwniez dziatania niezaleznych od przesi¢biorstwa podmiotéw, takich
jak np. systemy rankingowe i opiniotwdrcze, ulatwiajace gromadzenie kon-
tentu uczestnikom wirtualnych spotecznosci.

3. Dzialania inicjuje sama firma pod konkretne potrzeby i cele biznesowe.
Wirtualne spoleczno$ci podejmuja aktywnos¢ na podstawie zaproszenia do
dzialania, ktére moze przyjac¢ posta¢ np. dobrowolnej zachety do partycypa-
cji czy wzigcia udziatu w konkursie.

II1. Podziat ze wzgledu na przeznaczenie wytworzonej wartosci

1. Wartos¢ dla klienta - to przypadek, w ktérym gtéwnym beneficjentem wy-
pracowanego rozwigzania jest klient, np. poprzez zaprojektowanie z dostep-
nych komponentéw na stronie firmy zindywidualizowanego produktu lub
ustugi. Warto jednak zauwazy¢, ze nawet ta forma dzialania moze by¢ nosni-
kiem wartosci dla przedsiebiorstwa jako zrdédto informacji o preferencjach
konsumentéw w procesie masowej customizacji i stanowi¢ przestanki do
modyfikowania i ulepszania oferty.

2. Wartos¢ dla firmy - sytuacji, w ktérych warto$¢ przeznaczana jest wytacznie
na potrzeby firmy jest niewiele, ideg wspdttworzenia wartosci z klientami
jest bowiem poszukiwanie rozwigzan przyczyniajacych sie do zwigkszenia
dobrostanu wszystkich uczestnikoéw. Mozna jednak wskaza¢ przypadki przy-
czyniajace si¢ do redukcji inwestycji kapitalowych poprzez pozyskiwanie
funduszy na platformach crowdfundingowych, takich jak np. Kickstarter,
czy pozyskiwanie pomystéw na kreacje reklamowe, ktére same w sobie nie
zwiekszajg wartosci dla odbiorcéw przekazu reklamowego, zmniejszajg na-
tomiast koszty ponoszone na dziatania marketingowe w przedsigbiorstwie.

3. Wartos¢ dla szerszej grupy odbiorcow - to najbardziej cenna i zgodna
z definicjg wspottworzenia alternatywa, w ktdrej beneficjentami sg wszyscy
uczestnicy procesu. Nalezy rowniez zauwazy¢, ze wartos¢, ktorg uzyskuja
uzytkownicy wirtualnej spolecznosci, moze by¢ tozsama z wartoscia realizo-
wang na rzecz przedsiebiorstwa.

IV. Podzial ze wzgledu na decydenta w obszarze wykorzystania wartosci

1. Decyduje wytacznie klient (customizacja produktu).

2. Decyduje grupa konsumentéw (wybdr idei lub wypracowanego rozwigzania
poprzez oddawanie gloséw przez spotecznosé).

3. Decyduje firma - przedsiebiorstwo podejmuje ostateczng decyzje o tym,
ktéry pomyst wybra¢ i w jakim zakresie wykorzysta¢ przedstawione przez
konsumentéw propozycje.
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V. Podzial ze wzgledu na wynagrodzenie wirtualnych spolecznosci

a) wolontariat konsumencki, klienci nie oczekuja wynagrodzenia

b) wynagrodzenie w postaci nagrod

¢) wynagrodzenie finansowe.

Ostatni podzial odwoluje si¢ do takich zagadnien jak motywacja do dziatania,
trwalo$¢ zaangazowania czy czas trwania relacji. Mozna przyja¢ zalozenie, ze kon-
sumenci wolontariusze bedg stanowili swego rodzaju grupe ambasadoréw dziata-
jacych na rzecz przedsigbiorstwa, podczas gdy na przeciwleglym biegunie klienci
pobierajacy wynagrodzenie za prace moga by¢ postrzegani jako pracownicy przed-
siebiorstwa. Osobng grupe w tym przypadku stanowi¢ beda wynalazcy, ktdrych ce-
lem jest sprzedaz opatentowanych rozwigzan®. Istotne jest wiec uwarunkowane ofe-
rowanymi formami wynagrodzenia kontynuowanie badan nad tymi zagadnieniami
w kontekscie osiggania najwyzszej wartosci, w tym ujeciu postrzeganej jako dostep
do najlepszych pomystow, a takze dobdr odpowiednich uczestnikéw. Przykladowy
schemat form zaangazowania przedstawia tabela 4.3.

Tabela 4.3. Wktad uzytkownikow w kreowanie rozwigzan wartosciowych
dla innych uczestnikéw rynku

Aktywne Pasywne
. agregacja
agresacja agregacja danych agregacja
agregacja kontentu débr gregac) Y gregac)
na sprzedaz zasobow dotyczqcysh zasobow
zachowan
« opinieisystemy ratingo- |+ przedmioty: |« odpo- + zachowania zdolnos¢
we: przewodniki Zagat, eBay, Alle- wiedz zakupowe: obliczenio-
TripAdvisor gro, OLX na we- rekomen- wa: system
« wiedza: encyklopedia, « reklama: zwanie do dacje telefoniczny
Wikipedia system dziatania: produktéw Skype
+ kod programoéw: przegla- reklamowy crowd- w sklepie wzrost
darka internetowa Firefox| AdWords sourcing, Amazon mozliwosci:
+ kreatywna ekspresja: « ustugi crowdfun- |« zachowania informacja
YouTube, Pinterest, i produkty: ding online - o ruchu dro-
Behance Craigslist algorytmy gowym firmy
« relacje spoteczne wyszukiwar- Honda
i personalne informacje: ki Google,
Facebook Facebook

33

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie S. Cook, The Contribution Revolution, Letting
Volunteers Build Your Business, ,Harvard Business Review” 2008, nr 10, s. 60.

D. Trzmielak, W. Krawiec, Promocja wynalazku w technologicznym cyklu Zycia na przyktadzie

aktywnego lusterka dla motocyklistow, [w:] W. Grzegorczyk (red.), Kreowanie i realizacja
strategii marketingowych przedsiebiorstwa. Studia przypadkéw, Wydawnictwo Uniwersytetu
toédzkiego, £6dz 2016, s. 247-265.
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Koncepcja wspottworzenia wartosci z klientami

Wyzwaniem dla 0sob zarzadzajacych przedsiebiorstwami jest proba znalezienia
odpowiedzi na dwa kluczowe pytania: jak dostrzec mozliwo$¢ kreowania wartosci
przez uzytkownikéw na rzecz firmy oraz jak wykorzysta¢ te mozliwos¢ i jedno-
cze$nie pokona¢ naturalny opdr przedsiebiorstwa przed przekazaniem znaczacej
kontroli osobom spoza firmy*.

A K. Agrawal i Z. Rahman podejmujg prébe usystematyzowania form wspot-
pracy konsumentow z przedsigbiorstwem, wychodzac od roli klienta w calym pro-
cesie. Definiujg oni 11 funkcji klientoéw w obszarze dziatan przyczyniajacych si¢ do
wytworzenia wartosci:

1.

Co-producer - zaangazowanie klientow w proces produkcji, zainicjowany
gltéwnie w obszarze uslug, a nastepnie przeniesiony do pozostatych obsza-
row.

. Co-distributor - zjawisko samoobstugi jako narzedzia dystrybucji wykorzy-

stywane jest powszechnie przez restauracje, sieci detaliczne czy banki w celu
obnizenia kosztéw, klient staje sie zatem czescig procesu. Sztandarowym
przykltadem odwolujacym sie do klasycznego rynku jest zaangazowanie
klientéw IKEA w montaz i transport zakupionych mebli. Technologie in-
formatyczne stworzyty dodatkowe mozliwosci i obszary wykorzystania tego
podejscia.

. Co-promotor - konsumenci jako promotorzy marki istnieli od zawsze, jed-

nak dzigki technologiom informatycznym i web 2.0 zyskali zasieg i site, ktd-
ra stala si¢ cenng wartoscia dla organizacji. Zaangazowanie konsumentéw
w propagowanie swoich opinii i uwag na temat marek sprawia, ze moga sta¢
sie oni cennym nabytkiem dla firmy w programach marketingowych promu-
jacych marki, wplywajac na ich efektywnos¢ i osiagane rezultaty.

. Co-manufacturer - konsumenci jako wspdtproducenci: wspdlnie two-

rza oprogramowanie, blogi, vlogi, wikis, takie jak np. Wikipedia, oraz
wspottworza tresci na serwisach spotecznos$ciowych, jak np. Facebook czy
YouTube. Coraz czgsciej sg wlaczani w tworzenie produktéw przez firmy,
wspotuczestniczgc w procesie dostosowania oferty do potrzeb danego seg-
mentu klientow.

. Co-consumer - konsumenci jako uzytkownicy produktéw i ustug nadajg im

w procesie konsumpcji dodatkowe znaczenie, tworzac warto$¢ zaréwno dla
siebie, jak i dla innych. Dzielg si¢ z pozostalymi uczestnikami rynku swoimi
doswiadczeniami, pomagajac tym samym innym konsumentom w dokona-
niu najlepszego dla nich wyboru sposréd dostepnych opcji. Stanowia row-
niez cenne wsparcie dla marek, ktdre byly zrodtem wartosci i satysfakcji dla
klientow.

. Experience creator - w tym ujeciu rola konsumenta powinna by¢ pojmo-

wana jako wspottwdrcy doswiadczen zwigzanych z konsumpcja produktu

34 S.

Cook, op. cit., s. 60.
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badz ustugi. W wielu obszarach, takich jak sprzedaz detaliczna, edukacja czy
stuzba zdrowia, to do$wiadczenie staje si¢ jednym z czynnikéw przesadza-
jacych o poziomie satysfakcji klientéw i ich lojalnoéci wobec firmy. Angazo-
wanie klientow w dzielenie si¢ swoimi doswiadczeniami moze by¢ poczat-
kiem zmiany podejscia firmy na wielu plaszczyznach zwigzanych z obstuga
w trakcie, jak i po sprzedazy produktu czy ustugi.

7. Co-innovator - konsumenci, obok tradycyjnego podejscia stosowanego przez fir-
my, polegajacego na pozyskiwaniu opinii klientéw na temat produktéw i ustug,
moga dzisiaj uczestniczy¢ w procesie rozwoju istniejacych produktow i ustug,
obecnych i nowych proceséw oraz pomystow na innowacje. Prosumenci, a za-
tem zgodnie z definicja A. Tofflera zaréwno producenci, jak i konsumenci, co-
raz czesciej i chetniej biorg udzial w procesie innowacji, na ktéry sklada sig pie¢
taz, nazwanych przez T. Russo-Spena i C. Mele pigcioma Co-s. Fazy te odnosza
si¢ odpowiednio do: wspolnego generowania pomystow (co-ideation), wspolnej
weryfikacji pomystow (co-valuation), wspdlnego projektowania (co-design), te-
stowania (co-test) oraz wprowadzenia na rynek (co-launch)®.

8. Co-ideator - dzigki technologii internetowej, a w szczegélnosci mediom spo-
tecznosciowym klienci mogg stanowi¢ cenne zrédto pomystéw na innowacje
w kazdym obszarze, zaréwno inicjujac ten proces samodzielnie, jak i od-
powiadajac na zapotrzebowanie firmy. W literaturze przedmiotu mozemy
spotkac pojecia, ktore probuja opisa¢ aktywnos¢ klientow, takie jak collective
intelligence, wisdom of crowds czy crowdsourcing innovation.

9. Co-evaluator - konsumenci moga uczestniczy¢ réwniez w procesie weryfi-
kacji projektow i wyboru najlepszego sposrod zgtoszonych pomystéw. Daje
to firmie istotng informacj¢ uwzgledniajaca preferencje wiekszosci uczestni-
kéw i moze stanowic¢ przestanke do zalozen, ze wybrane rozwigzanie spotka
sie z akceptacja rynku po wdrozeniu. W zakresie wyboru finalnego projektu
stosowane sg rdzne rozwigzania; firma moze ostateczng decyzje pozostawi¢
sobie i dokona¢ selekcji sposrod ograniczonej liczby pomystéw wybranych
przez klientéw, kierujac si¢ przestankami ekonomicznymi czy wizerunko-
wymi, moze réwniez przyja¢ rozwigzanie, ze ostateczna decyzja nalezy do
klientow. Istotna jest takze swiadomo$¢ os6b odpowiadajacych za wizerunek
marki, ze dziatania o charakterze konkursowym moga rodzi¢ wéréd uczest-
nikéw negatywne emocje badz nieuczciwe praktyki i wptynac negatywnie na
reputacje marki.

10. Co-designer - ten obszar wymaga od klientow doswiadczenia i specyficznej
wiedzy, wiezi z firma s w tym przypadku blizsze, istotny jest dostep do in-
formacji wewnetrznych, a grupy projektowe sa zazwyczaj mniej liczne.

35 T.Russo-Spena, C. Mele, ,Five Co-s” in Innovating: A Practice-Based View, ,Journal of Service
Management” 2012, vol. 23, nr 4, s. 527-553.
36 A.K.Agrawal, Z. Rahman, op. cit.
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11. Co-tester - konsumenci angazowani s3 w testowanie produktéw, ktére maja
zosta¢ wprowadzone na rynek, dzigki temu firma moze zredukowac ryzyko
pojawienia sie btedow. Réwniez po wprowadzeniu produktu na rynek, na
wczesnym etapie, zaangazowani klienci mogg sta¢ sie cennym zrédlem in-
formacji oraz ambasadorami produktow®.

Z calg pewnoscia jednym z najbardziej znanych przykladéw wspottworzenia
wartosci przez uzytkownikéow produktéw pochodzacych z rynku IT w odniesieniu
do produkcji oprogramowania jest Linux. Jest to rowniez przykltad jednego z naj-
bardziej skrajnych rozwigzan, poniewaz w tym przypadku nie wystepuje w ogole
firma jako podmiot wspoétuczestniczacy, a calo$¢ rozwiazania jest realizowana wy-
lacznie przez spolecznos¢ konsumentéw. Rozwigzania z obszaru oprogramowa-
nia tworzonego przez uzytkownikéw stanowia réwniez podstawe inicjatyw spo-
tecznych polegajacych na generowaniu pomystéw przez stosunkowo duza grupe
wzajemnie ze sobg niepowiazanych i nieznajacych si¢ uczestnikéw, w odpowiedzi
na tak zwane powszechne wezwanie. Ten rodzaj dzialania jest nazywany crowd-
sourcingiem.

Crowdsourcing wymieniany jest jako jeden z bardziej wyrazistych tren-
dow ostatnich lat*®. Warto w tym miejscu postawi¢ pytanie, czy wspottworzenie
i crowdsourcing s3 pojeciami tozsamymi. W literaturze przedmiotu wystepuja one
czesto zamiennie, co moze prowadzi¢ do niezrozumienia ich istoty i mozliwosci
wykorzystania. Po raz pierwszy pojecie crowdsourcingu pojawito sie w artykule
J. Howe w roku 2006%. Idea crowdsourcingu oparta jest na ,wiedzy tlumu’, a jej
zalozeniem jest przeniesienie na zasadzie outsourcingu funkgji realizowanych do-
tychczas przez wewnetrzne zasoby przedsiebiorstwa na zewnatrz i powierzenie
okreslonych dzialan - w formie otwartego wezwania do wspélpracy - nieziden-
tyfikowanej i zazwyczaj licznej grupie oséb, co uzyskuje sie dzieki mozliwosciom
technologicznym umozliwiajgcym masowe komunikowanie si¢. Dzialania te
moga by¢ realizowane w przestrzeni internetowej zaréwno w srodowisku mediow
spolecznosciowych (jak w przypadku inicjatywy Porsche, w ktorej wziglo udziat
ponad 5 mln uzytkownikéw Facebooka®), jak i na specjalnie utworzonych i dedy-
kowanych do okreslonego celu platformach organizowanych przez przedsiebior-
stwa (My Starbucks Idea) i podmioty posredniczace w agregacji thumu, tak zwane
platformy crowdsourcingowe, ktérych liczba stale rosnie (na przyklad eyeka.com).
Zaréwno media spotecznosciowe, jak i platformy dzigki wykorzystanej technolo-
gii ulatwiajg powszechng komunikacje pomiedzy jednostkami oraz komunikacje
i wspolprace w obrebie catej grupy uczestnikow. Aktywnos$ci w ramach crowd-

37 Ibidem.

38 M. Stawinska, Marketing jako koncepcja zarzgdzania, ,Marketing i Rynek” 2014, vol. 8, s. 179.

39 http://www.wired.com/2006/06/crowds/ (dostep: 11 maja 2016).

40 http://www.topspeed.com/cars/porsche/2014-porsche-911-carrera-4s-5-million-facebook-
fans-edition-ar159917.html (dostep: 11 maja 2016).


http://eyeka.com
http://www.topspeed.com/cars/porsche/2014-porsche-911-carrera-4s-5-million-facebook-fans-edition-ar159917.html
http://www.topspeed.com/cars/porsche/2014-porsche-911-carrera-4s-5-million-facebook-fans-edition-ar159917.html
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sourcingu moga by¢ realizowane przez bardzo zréznicowane podmioty, dotyczy¢
rozmaitych celéw oraz wspiera¢ bardzo szerokie spektrum funkcji w organizacji,
od promocji marki, pozyskiwania pomystéw z réznorodnych obszaréw po projek-
towanie i rozwdj.

Czy zatem pojecie crowdsourcingu jest tozsame z pojeciem wspottworzenia
warto$ci? W 2013 r. na famach ,,The Guardian” J. Williams opublikowat artykut
pod znamiennym tytutem Co-Creation is the New Crowdsourcing", ktory z jed-
nej strony lokuje pojecie wspolpracy w szerszej perspektywie niz pojecie crowd-
sourcingu, z drugiej jednak sugeruje, ze jest to nowe podejscie, podczas gdy
idea wspottworzenia wartosci (value co-creation) funkcjonuje na rynku znacz-
nie dluzej. Pojecie to pojawito si¢ bowiem juz w 1996 r.*%, a od 2000 r., dzieki
spopularyzowaniu jego znaczenia przez C.K. Prahalada i V. Ramaswamyego®,
bylo podejmowane przez wielu badaczy przedmiotu. Ciekawym aspektem, na
ktéry wskazuje J. Williams w swoim artykule, jest postrzeganie wspdttworzenia
jako ,,réznicy pomiedzy ludzmi tworzacymi wspaniate pomysty dla firmy a ludz-
mi pracujacymi z firmg, aby zmienia¢ dobre pomysly we wspaniate”. Podstawa
tego podejscia jest z calg pewnoscia wzajemna wspotpraca (collaboration). War-
to przy tym zauwazy¢, ze wspdOlne wytwarzanie wartosci zaktada dwukierun-
kowy przekaz informacji, stymulujacy wspdlng prace na drodze do osiagniecia
celu zainicjowanego przez przedsiebiorstwo, ktédrym jest generowanie wartosci
dotyczacej wszystkich klientéw. M.K. Poetz i M. Schreier zauwazaja, ze crowd-
sourcing oraz wspoltworzenie wartosci réznig si¢ w istotnej kwestii zwigzanej
z samym procesem inicjowania wspotpracy oraz szerokoscig rynku, dla ktére-
go zaspokajana jest potrzeba przez zgloszony pomyst. O ile w crowdsourcingu
to sam klient jest inicjatorem poszukiwan i rozwigzania dotycza gltéwnie jego
samego, o tyle w procesie wspottworzenia inicjatorem jest firma, a wdrozone
pomysty powinny wychodzi¢ poza potrzeby jednego klienta i trafia¢ na znacznie
szerszy rynek docelowy*.

41 http://www.theguardian.com/best-awards/co-creation-is-the-new-crowdsourcing (dostep:
17 maja 2016).

42 A.Kambil, A. Ginsberg, M. Bloch, Re-Inventing Value Propositions, Working Papers Series, New
York 1996, http://ssrn.com/abstract=1284822 (dostep: 12 maja 2016).

43 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting..., s. 79-90; idem, The New Frontier of Experience
Innovation, ,MIT Sloan Management Review” 2003, vol. 44, nr 4, s. 12-18; idem, Co-Creating
Unique Value with Customers, ,Strategy and Leadership” 2004, vol. 32, nr 3, s. 4-9; idem, Co-
Creation Experiences: The Next Practice in Value Creation, ,Journal of Interactive Marketing”
2004, vol. 18, nr 3, s. 5-14.

44 M.K. Poetz, M. Schreier, The Value of Crowdsourcing: Can Users Really Compete with
Professionals in Generating New Product Ideas?, ,,Product Innovation Management” 2012,
vol. 29, nr2,s. 245-256.
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Rysunek 4.2. R6znica miedzy wspottworzeniem a crowdsourcingiem
Zrédto: https://www.wazoku.com/blog/open-innovation-vs-crowdsourcing-vs-co-creation/
(dostep: 18 wrzesnia 2016).

Crowdsourcing jest zatem znacznie mniej pojemnym pojeciem niz wspoitwo-
rzenie (co-creation) i stanowi raczej narzedzie mozliwie do wykorzystania w sze-
rokiej gamie rozwigzan stosowanych i dostepnych w ramach tworzenia wartosci
wspolnie z klientami. Na potrzeby niniejszej pracy przyjeto wiec, ze crowdsour-
cing jest formg wspdltworzenia wartosci. Oznacza to, ze przedsigbiorstwa moga
generowa¢ wartos$¢ z klientami bez crowdsourcingu, ale crowdsourcing zawsze
prowadzi do wspolnego generowania wartosci (co-creation).

W obecnym otoczeniu rynkowym wobec szybko zmieniajacych si¢ regul gospo-
darki przedsigbiorcy nie sg juz, jak dotychczas, skazani w procesie tworzenia pomy-
stéw na produkt wylacznie na projektantéw, inzynieréw czy pracownikéw dziatéw
marketingu. Alternatywnym i coraz bardziej interesujagcym zrédlem pomystéw na
produkt staja si¢ sami klienci. Cze¢s$¢ firm z duzym entuzjazmem i coraz chetniej ko-
rzysta z idei crowdsourcingu (pozyskiwanie pomystéw od thumu), podczas gdy inne
pozostaja nadal sceptyczne. Jednym z ciekawszych zastosowan crowdsourcingu jest
uruchomiona w 2007 r. pod nazwa IdeaStorm inicjatywa firmy Dell, ktéra zaprasza
klientéw z calego swiata do dzielenia si¢ swoimi opiniami na temat ulepszania i mo-
dyfikowania produktéw firmy. Do chwili obecnej projekt zgromadzil ponad 35 tys.
pomystéw, z czego ponad 549 zostato wdrozonych®. Podobne projekty realizowato
wiele firm, m.in. Adidas, BBC, BMW, Boeing, Ducati czy Muji.

Wspomniana wcze$niej inicjatywa, uruchomiona przez firme Starbucks w styczniu
2008 r., to kolejny przyklad wlaczenia spolecznosci klientéw w proces wspottworzenia
wartosci i zaangazowania. Klienci Starbucksa za posrednictwem platformy MyStar-
bucksldea.com sg zapraszani do dzielenia si¢ swoimi pomystami dotyczacymi kierun-
kéw rozwoju firmy i jej oferty z uwzglednieniem m.in. ponizszych obszaréw:

1. Produkty - obszar zwigzany nie tylko z napojami oferowanymi przez firme

i z jedzeniem, ale rowniez z wystrojem i uktadem wnetrz, muzyka, kartami
lojalno$ciowymi i technologig.

45 ideastorm.com (dostep: 4 czerwca 2016).


http://mystarbucksidea.com
http://mystarbucksidea.com
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2. Dos$wiadczenie klientéw (experience) - obszar ten obejmuje zagadnienia
zwigzane z procesami takimi jak skladanie zamoéwien, realizacja platnosci,
odbidér zamoéwionych produktow, atmosfera i lokalizacja punktéw sprzedazy
oraz inne pomysty wplywajace na poprawe doswiadczen klientow.

3. Zaangazowanie - w tym obszarze pojawiaja si¢ zagadnienia zwigzane z samg
spolecznoscig, odpowiedzialnoscig spoteczng firmy oraz dziataniami podej-
mowanymi poza terenem USA.

Od samego poczatku programu wszystkie dyskusje odbywaja sie pod opieka spe-
cjalnie przeszkolonych do tego celu pracownikéw, tzw. Idea Partners, ktérych byto
ok. 50. Ich rolg bylo przekazywanie zgltoszonych pomystéw wewnatrz organizacji
do dalszej weryfikacji i wyboru najciekawszych inicjatyw*.

W ciagu pierwszego roku zgromadzono ponad 65 tys. pomystéw i oddano 658 tys.
gloséw. W kolejnym roku firma zdecydowala si¢ na realizacje 50 wybranych pomy-
stow. Znalazly sie wéréd nich rozwigzania promujace zdrowe nawyki Zywieniowe, fir-
ma wyeliminowata sztuczne barwniki i nienaturalne sktadniki w swoich przekaskach.
Wprowadzita réwniez pelnoziarniste pieczywo. W pierwszym kwartale 2010 r. dzia-
talnos¢ firmy dzigki wprowadzonym zmianom ponownie stata si¢ rentowna. Jednak
nalezy patrze¢ na ten przypadek znacznie szerzej - Starbucks przeszedl bowiem istotne
przeobrazenie w kulturze organizacyjnej, transparentnosci, nastawieniu si¢ w kazdym
aspekcie prowadzonej dziatalnosci i na kazdym stanowisku na stuchanie i wspotpra-
ce z klientami i spolecznoscig. Stal si¢ przedsigbiorstwem w pelni opartym na wspot-
tworzeniu (co-creative enterprise)”’. Obecnie na platformie znajduja si¢ ponad 143 tys.
propozycji dotyczacych produktéw, ponad 50 tys. pomystéw z obszaru doswiadczen
klientéw oraz prawie 30 tys. dotyczacych zaangazowania. Lacznie we wszystkich ob-
szarach firma wdrozyla, dzigki inspiracjom klientéw, ponad 1100 rozwigzan®*.

Tabela 4.4. Przyktady crowdsourcingu

Forma udziatu

Nazwa firmy Cel projektu Klientow Efekty
1 2 3 4
Refresh Every projekty na zmiane Swiata | gtosowanie na najlep- | wybor pomystu i gra-
Think Pepsi w dziedzinach: ochrona sze pomysty tyfikacja finansowa

zdrowia, kultura i sztuka,
uprawa roslin, hodowla
zwierzat, edukacja, plane-
ty, sasiedztwo

46 J. Jarvis, Hey, Starbucks, How About Coffee Cubes?, ,,BusinessWeek” 15.04.2008.
47 V.Ramaswamy, F. Gouillart, op. cit., s. 29.
48 http://blogs.starbucks.com/blogs/customer/default.aspx (dostep: 5 czerwca 2016).
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Tabela 4.4 cd.

1 2 3 4
Volkswagen zgtaszanie pomystow przez | zgtaszanie pomy- wybdr najlepszych
People’s Car konsumentoéw z Chin na stéw, gtosowanie na | pomystéw w drodze

nowy model samochodu | najlepsze gtosowania, 119 tys.
zgtoszonych pomy-
stow
Netflix poprawa efektywnosci sys- | zgtaszanie poprawek | poprawa dziatania
temu (algorytm rekomen- | do algorytmu, nagro- |algorytmu o 10%,
dacji filmow) da 1 mln dolaréw udziat 51 tys. os6b ze
186 panstw, wyptaco-
na nagroda
Lidl unikalna kompozycja sma- | zgtaszanie pomystéw |3700 kombinacji
kowa nowego jogurtu na Facebooku smakowych,
9576 pomystéw
McDonald’s komponowanie wtasnej zgtaszanie pomystow, | 115 tys. unikalnych

kanapki w wirtualnej
kuchni

zachecanie do gto-
sowania, oddawanie
gtosow

kanapek,

5z 12 najpopular-
niejszych burgerow
weszto do sprzedazy
w 120 tys. restaura-
cjach firmy w UK

Axe, Axe Anarchy

wprowadzenie na rynek
nowego produktu

tworzenie noweli gra-
ficznej z Axe jako mo-
tywem przewodnim,
zgtaszanie pomystow
scenarzyscie Scottowi
Lobdellowi

60-stronicowy
komiks, 1,2 mln od-
wiedzin strony, wzrost
udziatu marki AXE
Anarchy w kategorii
010%

Dunkin’ Donuts,
Keep it Coolata 2

podkreslenie mozliwosci
miksowania smakow
napojow

tworzenie wspélnej
muzycznej playlisty
w aplikacji Pandora

300 tys. nowych
fanow na Facebooku,
40 tys. uzytkownikéw
serwisu Pandora
dodato stworzona
playliste do ulubio-
nych, 14 tys. godzin
spedzonych na stu-
chaniu sktadanki

Heineken,
The Nightclub
of the Future

wizja klubu przysztosci,
firma wybrata w drodze
konkursu projektantow

i stworzyta koncept klubu
idealnego, ktory nastepnie
poddano konsultacjom ze
strony 120 klubowiczow
pochodzacych z najwiek-
szych miast $wiata

konsultacje projek-
tu konceptu klubu
idealnego

wzrost sprzedazy
nawet 0 40% na
wybranych rynkach,
70 tys. odston kon-
ceptu online
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1

2

3

4

Dell Idea Storm

ulepszenie urzadzen Della

zgtaszanie propozy-
cji preferowanych
parametréw sprzetu,
designu, ekologii, CSR

35 tys. pomystéw
- 549 zostato wdro-
zonych

Sturbucks My-
Starbucksldea.
com

propozycja zmian w r6z-
nych kategoriach, m.in.
produkt, wyglad i funkcjo-
nalnos¢ lokali

zgtaszanie pomystow

ponad 65 tys. pomy-
stéw w ciagu pierw-

szego roku, wprowa-
dzenie Happy Hours

cappuccino w butel-
kach, a takze duzego
wyboru przekasek (do
2016 r. firma wdrozyta
ponad 1100 rozwiga-

zan pochodzacych od
klientéw)
Google Maps gromadzenie danych przesytanie danych zaktualizowane wer-
wizualnych o otoczeniu przez internautéw sje map
i punktach na mapie
Oreo konkurs na wzory ciaste- | zgtaszanie przez wybor wzoréw
czek z okazji 100. urodzin | klientéw wzoréw sposrod propozycji
firmy klientéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: http://nowymarketing.pl/a/8843,social-
media-engagement-crowdsourcing-23-inspirujace-przyklady-marketingu-opartego-na-
spolecznosciach (dostep: 15 czerwca 2016); http://blogs.starbucks.com/blogs/customer/
default.aspx (dostep: 5 czerwca 2016); ideastorm.com (dostep: 4 czerwca 2016); K. Mazurek-
-kopacinska, Marketing 3.0 w kontekscie rozwoju kreatywnosci, ,Marketing i Rynek” 2014, vol. 8,
nr22,s.128.

4.5. Obszary wykorzystania idei wspottworzenia
wartosci z klientami w organizacji

Pomimo przemian, jakie zaszly na gruncie strategii marketingowych i funkcjonuja-
cego w wielu przedsiebiorstwach od lat podejscia do klientéw, u podstaw ktdrego stoi
orientacja marketingowa i silna presja, by koncentrowa¢ uwage na potrzebach klienta,
w wigkszosci przypadkoéw, szczegolnie w duzych przedsiebiorstwach, menadzerowie
i klienci pozostaja w znacznej odleglosci od siebie, co uniemozliwia tym pierwszym
doglebne poznanie i zrozumienie doswiadczen klienta, nabywanych w procesie ob-
cowania z zarzadzanymi przez nich markami. W duzej czesci jest to spowodowane
rozbudowanymi strukturami organizacyjnymi i brakiem mozliwoéci bezpo$redniego
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kontaktu z klientami. Z drugiej strony dopiero od niedawna do$wiadczenia klientow
zaczely by¢ postrzegane jako potencjalne Zrédlo kreowania wartosci.

Wirtualne spolecznosci moga przynies¢ przedsigbiorstwom wiele korzysci, ta-

kich jak:

a) skrdcenie czasu potrzebnego na wprowadzenie produktu na rynek

b) nizsze ryzyko odniesienia porazki rynkowej

c) lepsza komunikacja w zakresie potrzeb i zainteresowan konsumentéw

d) wyzszy udzial pozytywnych rekomendacji i opinii w obszarze marketingu
szeptanego

e) zwigkszone dostosowanie modelu biznesowego firmy

f) wczesna identyfikacja ztych sygnatéw plynacych z rynku

g) poprawa koncentracji na doswiadczeniu i customer journey klienta

h) koncentracja na kreowaniu wartosci, a nie rozwigzan technologicznych®.

Badacze zajmujacy si¢ zagadnieniem tworzenia warto$ci wspolnie z klientami

przytaczaja szereg obszaréw, w ktérych firmy moga wykorzysta¢ potencjat thumu,
przekazujac mu aktywnosci zarezerwowane dotychczas wylacznie dla pracowni-
kow. Na bazie propozycji zastosowania tego typu rozwiazan, jak réwniez dotych-
czasowych doswiadczen z praktyki biznesu pojawiaja si¢ zastosowania m.in. w po-
nizszych obszarach:

1. Obstuga klienta - skupiona wokdt marki czy producenta spotecznos¢ odpo-
wiada na pytania klientéw dotyczace uzytkowania czy konfiguracji produk-
tow. Rozwigzanie to jest popularne w branzy technologicznej, ale stosowane
réwniez w innych branzach, np. w programie Consierge Hyatt - Yatt'it, gdzie
klienci majg dostep do porad dla podrézujacych z danego miejsca, utatwiaja-
cych znalezienie atrakcji w danej lokalizacji. Porady oceniane sa dodatkowo
przez innych uzytkownikéw pod katem przydatnosci. Gtéwna korzyscia dla
klienta w tym przypadku jest lepsza informacja bez koniecznosci oczekiwa-
nia na odpowiedz ze strony pracownikow. Z perspektywy firmy dzialania te
wplywaja na redukcje kosztow zatrudnienia i przyczyniaja sie do wzrostu
satysfakcji klientow.

2. Marketing - spolecznos¢ potaczona wokoét okreslonego zagadnienia moze
by¢ wykorzystana przez dang firme do promocji produktéw. Ciekawym
przykladem jest serwis BeingGirl.com oraz jego polska wersja mydziewczy-
ny.pl*’. Serwisy te odniosty sukces marketingowy poprzez zaangazowanie
spolecznosci wokot tematéw zwigzanych z dojrzewaniem, higieng osobista
i wrazliwych watkow zwigzanych z intymnoscia i seksem. R. Dawscon wy-
réznia siedem obszaréw w ramach marketingu, w ktérych mozna wykorzy-
sta¢ potencjal spotecznosci. Naleza do nich:

49 R. DeFillippi, T. Roser, op. cit.
50 B. Brzoskowski, Procter and Gamble: ambasadorki z social mediéw, ,Marketing w Praktyce”
2010, nr11.
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a) tworzenie tre$ci wspdlnie z klientami, obejmujace kontent, zdjecia, pro-
jekty graficzne, testy uzytecznosci

b) generowanie pomystoéw

¢) pozyskiwanie pomystéw na nowe produkty i ustugi

d) zbieranie opinii uzytkownikow

e) zaangazowanie w kontakty z marka

f) rozprzestrzenianie informacji o marce

g) pozyskiwanie opinii w kontekscie strategii cenowych®..

3. Zasoby ludzkie (HR) - projekt firmy Best Buy na intranetowej platformie
prowadzony przez pracownikéw, dotyczacy zagadnien zawodowych oraz
programu pracowniczego, nie tylko wplynal na §wiadomos¢ pracownikow
w obszarze oferowanych przez firme programéw pracowniczych, ale row-
niez - poprzez bezposrednie zaangazowanie pracownikéw - na ich lepsza sa-
mooceng i podejmowanie decyzji. Firmie natomiast pozwolit na identyfika-
cje najlepszych praktyk. Dodatkowo Best Buy zaobserwowal, ze informacje
od kolegéw s3 znacznie chetniej czytane i wykorzystywane niz wiadomosci
z dzialu HR.

4. Inwestycje kapitalowe - brak koniecznosci pozyskiwania kontentu i pla-
cenia za jego pozyskanie jest dzisiaj coraz chetniej wykorzystywanym roz-
wigzaniem w konstrukcji nowoczesnych modeli biznesowych. Uczestnicy
wirtualnych spotecznosci dzielg si¢ swoja wiedza, zwiekszajac jednoczesnie
uzyteczno$¢ oferowanych przez firmy rozwiazan. Ciekawym rozwigzaniem
w tym obszarze jest aplikacja Janosik do nawigacji drogowej, ktéra bazuje
na danych przesylanych przez uzytkownikéw na temat zatoréw, warunkow
jazdy oraz lokalizacji kontroli drogowych. Klienci otrzymuja informacje
w czasie rzeczywistym w trakcie podrdzy, natomiast firma korzysta na re-
dukcji kosztéw zwigzanych z pozyskaniem takich informacji w alternatyw-
ny sposob.

5. Projektowanie i rozwoj - wykorzystanie spolecznosci w tym obszarze staje
sie coraz powszechniejsze. Cztonkowie spotecznosci przesylaja swoje projek-
ty dla wybranych produktéw, np. nadruki na koszulkach, a nastepnie odby-
wa sie glosowanie na najlepsze prace. Projektanci zyskuja w ten sposob roz-
poznawalnos¢ oraz poczucie wspdttworzenia produktu, z kolei firma moze
ograniczy¢ koszty pracownicze z uwagi na brak koniecznosci zatrudniania
projektantow.

6. Produkcja - ciekawym przyktadem moze tu by¢ produkeja talent show, kto-
re wykorzystuja amatoréw jako centralny punktu swojego przedsigwzie-
cia, a nastepnie oddaja glosowanie i wybdr zwycigzcy w rece spotecznosci.
Uczestnicy majg poczucie sprawczosci i wptywu na przebieg programu roz-

51 http://rossdawsonblog.com/weblog/archives/2012/10/the-future-of-marketing-7-critical-
applications-of-crowdsourcing.html (dostep: 12 sierpnia 2016).



122

Koncepcja wspottworzenia wartosci z klientami

rywkowego, natomiast firma zapewnia sobie dostep do niedrogich talentow,
redukcje kosztow wynikajacg z braku konieczno$ci zatrudniania profesjona-
listéw oraz znaczace przychody z reklamy.

V. Ramaswamy i E Gouillart dostrzegaja rowniez potencjal wykorzystania idei
wspoltworzenia w obszarze zamknietym dotychczas dla zewnetrznych graczy,
tj. w obszarze strategii. Uwazajg, ze rowniez samo tworzenie strategii moze od-
bywac sie z udzialem klientow i partneréw. Krytyka tego podejscia zwigzana jest
zazwyczaj z poufng i wplywajaca na pozycje konkurencyjng firmy naturg strate-
gii, jednak V. Ramaswamy i F. Gouillart zaznaczaja, Ze istnieja obszary, w ktorych
przedsiebiorstwa moga zdecydowac si¢ na wigksza transparentnosc>?.

Tabela 4.5. Wykorzystanie wspottworzenia w obszarach strategicznych przedsiebiorstwa

Strategiczna potrzeba
przedsiebiorstwa

Mozliwos¢ zastosowania wspottworzenia

Przyspieszenie i wzrost mozliwosci
kreowania wartosci w przedsiebiorstwie

wykorzystanie interakcji jako zrédta
tworzenia wartosci

akumulacja danych dotyczacych otoczenia,
podmiotéw indywidualnych oraz interakgji,
uczenie sie w oparciu o do$wiadczenia,
insight w czasie rzeczywistym, szybkie
pozyskiwanie wiedzy z rynku

nowy kapitat strategiczny, szybkie odkrywa-
nie nowych mozliwosci kreowania wartosci
gtebsza wspotpraca w wieloma
przedsiebiorstwami i udziatowcami

Redukcja zaangazowania kapitatu
i inwestycji

dostep do umiejetnosci i kompetencji
w ekosystemie opartym o wspélnote
wykorzystanie zasobdéw sieciowych
konwersja kosztoéw statych na zmienne

Redukcja intensywnosci zasobow
przedsiebiorstwa i umiejetnosci

wykorzystanie otwartych i spotecznych
zasobow oraz zasobdw przedsiebiorstw
kooperujacych w sieci

Redukcja ryzyka i kosztow operacyjnych

zaangazowanie roznorodnych udziatowcow
w formutowanie i realizacje inicjatyw
przedsiebiorstwa

koncentracja na kreowaniu wartosci w oparciu
o doswiadczenia oraz efektywnosci interakcji
przyspieszenie procesu aktualizacji wartosci

Zrédto: V. Ramaswamy, K. Ozcan, The Co-Creation Paradigm, Stanford University Press, Stan-

ford, California, 2014, s. 34.

52 V.Ramaswamy, F. Gouillart, op. cit., s. 224.
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Przyklad firmy Nike pokazuje, ze platformy zaangazowania mogg by¢ zastoso-
wane bez ograniczen w réznorodnych obszarach:

= oferta sama w sobie, np. NikePlus

* motywowanie do przedsiebiorczosci i podejmowania decyzji, np. Nike Ac-

celerator

* umozliwienie projektowania oferty, np. Nike ID

= pozyskiwanie pomystow i wgladu w potrzeby i oczekiwania klientow (insight)

= wspieranie procesu dostarczania oferty (Nike Retail Stores)

= edukacja personelu (Nike SKU)

* rozszerzanie kregéw udzialowcow wspoltworzenia (Nike-Ashoka Change-

makers)®.

Bez wzgledu na to, czy przedsiebiorstwo zdecyduje si¢ na wspolprace z klien-
tami dzigki wltasnym rozwiazaniom, czy skorzysta z oferty podmiotu posred-
niczacego, najistotniejsza kwestia, ktéra powinna poprzedzi¢ podjecie decyzji
o zaangazowaniu si¢ w taka forme tworzenia wartosci jest gotowo$¢ firmy do
dzialania w zupelnie nowym dla siebie wymiarze i uwzglednienie ich w ce-
lach strategicznych firmy. Nalezy rowniez pamigtaé, Ze nie wszystkie rozwigza-
nia pasuja wszystkim i to, co sprawdza si¢ w jednej firmie, niekoniecznie musi
przynies¢ pozytywne rezultaty w drugiej. Dlatego tak wazne jest wypracowa-
nie wewnetrznego sposobu, dopasowanego do specyfiki dziatania organizacji,
na zarzadzanie procesem wytwarzania warto$ci oraz implementacji osiagnie-
tych dzigki niej rezultatéw czy innowacji. Decyzja ta bedzie si¢ oczywiscie roz-
ni¢ w zaleznosci od stopnia zaawansowania proceséw i zadan powierzonych
klientom. Znacznie tatwiej bedzie wypracowac procedury dla jednorazowej ak-
cji marketingowej zwigzanej na przyktad z pozyskaniem projektu graficznego,
a duzo trudniej w przypadku dzialan zwigzanych z projektowaniem produktéw
lub ustug, ktérych testowanie i wdrozenie angazuje po stronie organizacji wie-
le obszaréw funkcyjnych i proceséw. Wsrdd pytan, ktore firma powinna sobie
zada¢ na etapie podejmowania decyzji o wyborze okreslonego dziatania zwia-
zanego ze wspoltworzeniem warto$ci, powinny si¢ znalez¢ pytania o znaczenie
planowanych dziatan w odniesieniu do strategii firmy (od niskiego po wysoki
wplyw na obszary strategiczne), ich cel, rodzaj wirtualnej spolecznosci, z ktéra
zamierza podja¢ wspdlprace, ulokowanie w strukturze firmy, czas, oczekiwany
poziom zaangazowania i wreszcie dobor odpowiednich motywatoréow dla czton-
kéw spotecznosdci®.

53 V. Ramaswamy, K. Ozcan, The Co-Creation Paradigm, Stanford University Press, Stanford,
California 2014, s. 23.
54 R. DeFillippi, T. Roser, op. cit.
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Tabela 4.6. Wybory podejmowane w planowaniu procesu wspottworzenia

Kluczowe kryteria

Znaczenie strategiczne

i funkcje procesu
innowacji

bezposrednia obstuga
klienta i marketing,
projektowanie i te-
stowanie ulepszen
produktow i ustug

wysokie Srednie mate
Cel wspéttworzenie « ulepszanie rozwigzywanie
nowych produktow, istniejacych problemoéw opera-
ustug i proceséw, produktéw, ustug cyjnych, promocja,
ktére beda cenne dla lub procesow budowanie rozgtosu
klientow i wzmocnig |+ wydtuzenie cyklu
pozycje konkurencyj- zycia produktéw lub
na przedsiebiorstwa ustug
Spotecznosé strategiczni klienci wiodacy uzytkow- zrbznicowana spo-
i partnerzy wtafncu- | nicy i spotecznosci tecznos¢ konsumen-
chu wartosci, posia- | klientow toéw, nie tylko klien-
dajacy doswiadczenie tow i uzytkownikdw,
i wiedze dla realizacji ktéra odpowiedziata
okredlonego zadania na wezwanie firmy
(crowdsourcing)
Obszar wszystkie poziomy kilka obszaréw, np. wybrany obszar, zada-

nie lub proces

Rodzaj relacji

petne zaangazowanie
wynikajace z charak-
teru inicjatywy o stra-
tegicznym znaczeniu
(wymiana wiedzy

i zaufanie sg w tym
przypadku koniecz-
noscia, niezbedne sa
réwniez mechanizmy
nadzoru i koordynacji
prac)

ograniczone zaanga-
zowanie, w zaleznosci
od zadania moze byc¢
konieczna interakcja

i wymiana informacji,
np. przy testowaniu
danych rozwigzan

brak interakgji lub
bardzo ograniczone
dziatania, zazwyczaj
realizowane przez
platformy zewnetrzne

wnetrzne motywatory
o wysokim potencjale

dze badz nagrody za
udziat

wewnetrzne: kontakt
zmarka i produktem

Czas dtugi okres w zaleznosci od krétkookresowa
zadania wspbtpraca z roznymi
spotecznosciami
Motywator wewnetrzne i ze- zewnetrzne: pienig- | zewnetrzne: pienia-

dze badz nagrody za
udziat

wewnetrzne: podjecie
wyzwania, budowa
wizerunku wtasnego

Zrédto: R. DeFillippi, T. Roser, Aligning the Co-Creation Project Portfolio with Company Strategy,
,Strategy and Leadership” 2014, vol. 42, nr 1, s. 30-36.
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Zagadnienie zaangazowania klientéw w proces tworzenia produktéw wiaze sie
z nastepujacymi pytaniami:

1. Czy klienci sa w stanie zaproponowa¢ rozwigzanie, ktére bedzie lepsze od

rozwigzania zaproponowanego przez ekspertow (pracownikéw firmy)?

2. Czy odpowiedz twierdzaca na powyzsze pytanie nie bedzie stanowita zagro-
zenia dla ekspertéw/pracownikow firmy i kwestionowala zasadnosci ich za-
trudnienia?

3. Kto w sytuacji wdrozenia zaprojektowanego przez klientéw produktu bedzie
posiadal prawa autorskie?

4. Jaka powinna by¢ proporcja produktéw kreowanych przez firme do kreowa-
nych przez klientéw? Czy przewaga tych drugich nie pozbawi firmy wyréz-
niajacej ja na rynku tozsamosci?

5. W jakim stopniu crowdsourcing moze przyczynic si¢ do pozyskania od-
powiednich uczestnikéw rynku, do procesu wspéttworzenia produktow
z firma?*

Jedno ze stosunkowo czgsto pojawiajacych sie pytan dotyczy atrakcyjnosci pro-
pozycji wypracowanych wspolnie z klientami w poréwnaniu z propozycjami two-
rzonymi przez profesjonalistow. C. Terwiesch i K.T. Ulrich*® uwazaja, ze okoto 25%
idei innowacji powstaje w wyniku interakgji z klientami oraz nowymi oczekiwania-
mi konsumentéw. Pozyskiwanie pomystéw na innowacje w takim ujeciu przybiera
zazwyczaj jedna z dwdch form. Pierwsza zaklada rozpoznanie potrzeb w wyniku
prowadzonych badan rynkowych skierowanych do konsumentéw, ktore staja sie
podstawa do opracowania innowacji i nowych rozwigzan przez profesjonalistow
z dziatu rozwoju produktu. Rozwigzanie to polega na rozpoznaniu potrzeb klien-
tow i poszukiwaniu rozwigzan w oparciu o nie. Drugi rodzaj interakcji wykorzystuje
pozyskiwanie samych rozwiazan - klienci nie tylko s pytani o swoje potrzeby, ale
przede wszystkim o zmiany, ktore chcieliby wprowadzi¢ w produktach w zwigzku
ze zglaszanymi potrzebami. K.T. Ulrich i S.D. Eppinger argumentuja jednak, ze o ile
klienci sg doskonatym zrédlem rozpoznania zmian i ulepszen funkcjonalnych doty-
czacych tego ,,co dany produkt powinien robic’, to jednak zagadnienia zwigzane ze
specjalistyczng wiedzg z licznych obszaréw powinny by¢ kontynuowane przez pro-
fesjonalny personel firmy, ktéry finalnie powinien znalez¢ sposob, w jaki oczekiwa-
na innowacja ma by¢ wdrozona®. Wynika to przede wszystkich z posiadanej przez
profesjonalny personel kompetencji, wiedzy oraz doswiadczenia, ktére jednoczesnie
czynig proces innowacji bardziej efektywnym i jakosciowym.

Z drugiej strony zamykanie si¢ na informacje ptynace od klientéw oraz ich su-
gestie, utrzymywanie proceséw badan i rozwoju wewnatrz organizacji w oparciu

55 M.K. Poetz, M. Schreier, op. cit.

56 C. Terwiesch, KT. Ulrich, Innovation Tournaments: Creating and Selecting Exceptional
Opportunities, Harvard Business School Press, Boston 2009.

57 KT. Ulrich, S.D. Eppinger, Product Design and Development, McGraw-Hill, New York 2008.
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o wewnetrzne zasoby moze w dluzszym okresie prowadzi¢ do powstania ograni-
czen w docieraniu do alternatywnych, potencjalnie dobrych rozwiazan.

R. Katila i G. Ahuja w toku realizowanych badan zaobserwowali pozytywna
korelacje pomiedzy eksploracja na zewnatrz firmy a sukcesem wdrozonych inno-
wacji produktowych?.

Wiele prowadzonych badan pokazuje, ze wlaczenie konsumentéw do poczatko-
wego etapu inicjowania modyfikacji produktowych przyczyniato si¢ do osiagnie-
cia wiekszego sukcesu rynkowego™.

W eksperymencie realizowanym przez M.K. Poetz i M. Schreiera, ktdrego ce-
lem bylo poréwnanie efektow generowania innowacji przez klientéw oraz zespot
ekspertow danej firmy, wyniki potwierdzity wyzszy poziom innowacyjnosci oraz
wiecej korzysci dla klientéw plynacych z innowacji proponowanych w rozwiaza-
niach klientéw/uzytkownikéw. Jednak pomysty profesjonalistow okazaly sie ta-
twiejsze do realizacji. Zaskoczeniem byla réwniez wyzsza jakos¢ proponowanych
rozwigzan wérod uzytkownikow/klientéw, a nie - jak mozna byloby zaktada¢ -
rozwigzan proponowanych przez profesjonalistow. Sami autorzy zastrzegaja jed-
nak, ze wnioski oparte s3 zaledwie o jedno studium przypadku i moga stanowi¢
jedynie podstawe do dalszych badan®.

58 R.Katila, G. Ahuja, Something Old, Something New: A Longitudinal Study of Search Behavior and
New Product Introduction, ,Academy of Management Journal” 2002, vol. 45, nr 6, s. 1183-1194.

59 E.von Hippel, Democratizing Innovation, MIT Press, Cambridge 2005.

60 M.K. Poetz, M. Schreier, op. cit.



Rozdziat 5

Wspottworzenie wartosci z konsumentami
w srodowisku wirtualnym w praktyce
przedsiebiorstw w Polsce i na swiecie

- badania empiryczne

5.1. Cel i metodyka badania empirycznego
oraz charakterystyka proby

Przeglad literatury poswigconej szeroko rozumianemu pojeciu wspottworzenia
wartosci z konsumentami w §rodowisku wirtualnym stanowil podstawe analizy
zrodet wtérnych. Analizie poddano zaréwno recenzowane opracowania naukowe,
dostepne na rynku wyniki badan, jak réwniez raporty i studia przypadkéw pocho-
dzace z praktyki biznesowej. Przeprowadzona analiza zrédel wtérnych stanowila
podstawe do przygotowania i realizacji badan empirycznych, ktérych celem gtow-
nym bylo zidentyfikowanie stopnia znajomosci zagadnienia wspdttworzenia war-
tosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym oraz zakresu wykorzystania tej
idei w praktyce biznesowej przedsigbiorstw polskich i zagranicznych. Cel gléwny
badania uzupelniono o nastepujace cele szczegdtowe:

a) zidentyfikowanie potencjalu wspoltworzenia wartosci z klientami w $rodo-
wisku wirtualnym w zakresie budowania przewagi rynkowej przedsiebior-
stwa w opinii manageréw reprezentujacych badane firmy

b) rozpoznanie stopnia wykorzystania idei wspottworzenia wartosci z klientami
W ujeciu strategicznym (udziat na poszczegolnych etapach komercjalizacji pro-
duktow i ustug oraz zakres wplywu na podejmowanie decyzji na tychze etapach)

c) zidentyfikowanie stopnia wykorzystania idei wspottworzenia wartosci w uje-
ciu operacyjnym, uwzgledniajace stosowane narzedzia, formy wynagradza-
nia konsumentdw, strukture organizacyjng oraz sposéb monitorowania osig-
ganych efektow.
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Na potrzeby badania sformulowano hipotezy badawcze, ktdre zaprezentowano
w podziale na poszczegdlne obszary zwigzane z postawionymi celami:

I. Znajomo$¢ zagadnienia wspottworzenia wartosci z konsumentami w srodowi-
sku wirtualnym

W obszarze tym sformutowano nastepujace pytania badawcze:

1.

Czy istnieje zalezno$¢ pomiedzy znajomoscia zagadnienia wspoltworzenia
wartosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym wsréd menadzeréw ba-
danych przedsiebiorstw a profilem dzialalnos$ci przedsiebiorstwa?

. Czy istnieje zaleznos¢ pomiedzy znajomoscig zagadnienia wspdttworzenia

wartosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym a wielkoscia przedsie-
biorstwa?

. Czy istnieje zalezno$¢ miedzy znajomoscig zagadnienia wspdttworzenia

warto$ci z konsumentami w §rodowisku wirtualnym a krajem pochodzenia
przedsiebiorstwa?

. Czy istnieje zalezno$¢ pomiedzy znajomoscia zagadnienia wspdttworzenia

warto$ci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym a zasiggiem dziatania
przedsiebiorstwa?

Nastepnie zostata sformutowana hipoteza badawcza:

H1: Istnieje zalezno$¢ pomiedzy znajomos$cia zagadnienia wspdttworzenia
wartosci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym wsréd przedsigbiorstw
a cechami przedsiebiorstw, takimi jak: (a) profil dziatalnosci, (b) kraj pocho-
dzenia, (c) zasigg dzialania przedsi¢biorstwa i (d) wielkos¢.

Korzysci dostrzegane przez przedsigbiorstwa, wynikajace ze wspoltworzenia
wartosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym

W tym obszarze postawione zostaly ponizsze pytania badawcze:

1.

Czy istnieje zwigzek pomiedzy profilem dzialalnosci przedsiebiorstwa a licz-
ba dostrzeganych korzysci wynikajacych ze wspottworzenia wartosci z kon-
sumentami w §rodowisku wirtualnym?

. Czy istnieje zwigzek pomiedzy wielko$cig przedsigbiorstwa a liczbg dostrze-

ganych korzysci wynikajacych ze wspoltworzenia wartoséci z konsumentami
w Srodowisku wirtualnym?

. Czy istnieje zwigzek pomiedzy krajem pochodzeniem przedsigbiorstwa

a liczbg dostrzeganych korzysci wynikajacych ze wspottworzenia wartosci
z konsumentami w srodowisku wirtualnym?

. Czy istnieje zwigzek pomiedzy liczba dostrzeganych korzysci wynikajacych

ze wspoltworzenia wartoéci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym
a stosowaniem idei wspottworzenia w obszarze tworzenia nowych produk-
tow lub procesow?

. Czy istnieje zwiazek pomiedzy liczbg dostrzeganych korzysci wynikajacych

ze wspoltworzenia wartosci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym
a stosowaniem idei wspottworzenia w obszarze ulepszania nowych produk-
tow lub procesow?
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6. Czy istnieje zwigzek pomiedzy liczba dostrzeganych korzysci wynikajacych
ze wspoltworzenia wartosci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym
a stosowaniem idei wspottworzenia w obszarze propagowania produktow
lub proceséw?
Sformutowane zostaty nastepujace hipotezy badawcze:
H2: Nie istnieje zalezno$¢ pomiedzy cechami podmiotéw gospodarczych, taki-
mi jak: (a) profil dziatalnosci, (b) kraj pochodzenia, (c) zasieg dziatania przed-
siebiorstwa oraz (d) wielkos¢ a liczbg dostrzeganych korzysci wynikajacych ze
wspoltworzenia wartosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym.
H3: Istnieje zwigzek pomiedzy liczbg dostrzeganych korzysci wynikajacych ze
wspoltworzenia wartosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym a wyko-
rzystaniem tej idei w obszarze: (a) tworzenia nowych produktéw lub proceséw,
(b) ulepszania istniejagcych produktow, ustug lub proceséw badz (c) propago-
wania istniejacych produktéw, ustug lub proceséw.
III. Zakres i obszary wykorzystania idei wspoitworzenia wartosci z konsumenta-

mi wéréd przedsigbiorstw

W obszarze tym sformutowano nastepujace pytania badawcze:

1. Czy istnieje zwigzek pomiedzy profilem dziatalnosci przedsiebiorstwa a za-
kresem wykorzystania wspéltworzenia wartosci z konsumentami w $rodo-
wisku wirtualnym, tj. tworzeniem produktéw lub procesow, ich ulepszaniem
oraz wspdlnym tworzeniem tresci i propagowaniem produktow/ustug firmy?

2. Czyistnieje zwigzek pomiedzy profilem dzialalnosci przedsiebiorstwa a ob-
szarami wykorzystania wspottworzenia wartosci z konsumentami w $rodo-
wisku wirtualnym, tj. sprzedaza, marketingiem, HR, B+R, logistyka?

3. Czy istnieje zwigzek pomiedzy miejscem pochodzenia przedsi¢biorstwa
a zakresem wykorzystania wspoltworzenia wartosci z konsumentami
w $rodowisku wirtualnym, tj. tworzeniem produktéw lub proceséw, ich
ulepszaniem oraz wspolnym tworzeniem tresci i propagowaniem produk-
tow/ustug firmy?

4. Czy istnieje zwigzek pomiedzy profilem przedsigbiorstwa a obszarami wy-
korzystania wspdttworzenia wartoéci z konsumentami w srodowisku wir-
tualnym, tj. sprzedazg, marketingiem, HR, B+R, logistyka?

5. Czy istnieje zwigzek pomiedzy zasigegiem dziatania przedsiebiorstwa a zakre-
sem wykorzystania wspoltworzenia wartosci z konsumentami w srodowisku
wirtualnym, tj. tworzeniem produktéw/ustug lub procesow, ich ulepszaniem
oraz wspdlnym tworzeniem tresci i propagowaniem produktow firmy?

6. Czy istnieje zwigzek pomiedzy zasiggiem dzialania przedsigbiorstwa a ob-
szarami wykorzystania wspottworzenia wartosci z konsumentami w $rodo-
wisku wirtualnym, tj. sprzedaza, marketingiem, HR, B+R, logistyka?

Sformutowana zostala nastepujaca hipoteza badawcza:

H4: Istnieje zalezno$¢ pomiedzy zakresem i obszarami wykorzystania idei

wspottworzenia wartosci z konsumentami w §rodowisku wirtualnym a cecha-
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mi przedsigbiorstw, takimi jak: (a) profil dzialalnosci, (b) kraj pochodzenia

i (c) zasieg dzialania przedsigbiorstwa oraz (d) jego wielkos¢.

Potencjal wspdttworzenia wartoéci z klientami w $rodowisku wirtualnym

w zakresie budowania przewagi rynkowej w opinii przedsi¢biorstw

W obszarze tym sformutowano nastepujace pytania badawcze:

1. Czy istnieje zwiazek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebiorstwo po-
tencjalem wspoltworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym
w zakresie budowania przewagi rynkowej a doswiadczeniem przedsiebior-
stwa w wykorzystaniu wspottworzenia wartosci z klientami?

2. Czy istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebiorstwo po-
tencjalem wspottworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym
w zakresie budowania przewagi rynkowej a profilem przedsigbiorstwa?

3. Czy istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebiorstwo po-
tencjalem wspottworzenia wartosci z klientami w $rodowisku wirtualnym
w zakresie budowania przewagi rynkowej a wielkoscig przedsiebiorstwa?

4. Czy istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebiorstwo po-
tencjalem wspottworzenia wartosci z klientami w $rodowisku wirtualnym
w zakresie budowania przewagi rynkowej a krajem pochodzenia przedsie-
biorstwa?

5. Czy istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebiorstwo po-
tencjalem wspottworzenia wartoéci z klientami w $rodowisku wirtual-
nym w zakresie budowania przewagi rynkowej a zakresem wykorzystania
wspottworzenia wartosci z konsumentami, tj. tworzeniem produktéw lub
procesow, ich ulepszaniem oraz wspdlnym tworzeniem tresci i propagowa-
niem produktéw/ustug firmy?

6. Czy istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsigbiorstwo po-
tencjatem wspoltworzenia wartosci z klientami w $rodowisku wirtualnym
w zakresie budowania przewagi rynkowej a rodzajem platformy internetowej
stosowanej przez przedsigbiorstwo w celu wspoélpracy z konsumentami?

7. Czy istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebiorstwo po-
tencjalem wspoltworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym
w zakresie budowania przewagi rynkowej a sposobem wynagradzania kon-
sumentow przez przedsiebiorstwa w ramach wspodtpracy?

Sformutowane zostaly nastepujace hipotezy badawcze:

H5: Istnieje zwiazek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebiorstwo potencjalem

wspoltworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym w zakresie budo-

wania przewagi rynkowej a doswiadczeniem przedsigbiorstwa w wykorzystaniu
wspottworzenia wartoéci z klientami w srodowisku wirtualnym.

Hé: Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsigbiorstwo potencja-

tem wspottworzenia wartodci z klientami w Srodowisku wirtualnym w zakresie

budowania przewagi rynkowej a cechami przedsiebiorstw, takimi jak: (a) profil
dzialalnosci, (b) kraj pochodzenia i (c) wielko$¢ przedsigbiorstwa.
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H?7: Istnieje zwiazek pomiedzy postrzeganym przez przedsigbiorstwo potencjatem

wspottworzenia wartosci z klientami w $rodowisku wirtualnym w zakresie bu-

dowania przewagi rynkowej a zakresem wykorzystania wspottworzenia wartosci

z konsumentami, tj.: (a) tworzeniem produktow lub proceséw, (b) ich ulepszaniem

oraz (c) wspolnym tworzeniem tresci i propagowaniem produktéw/ustug firmy.

HS8: Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsigbiorstwo potencja-

fem wspoltworzenia wartosci z klientami w $rodowisku wirtualnym w zakresie

budowania przewagi rynkowej a rodzajem platformy internetowej stosowanej
przez przedsiebiorstwo w celu wspolpracy z konsumentami.

HO: Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsigbiorstwo potencja-

tem wspoltworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym w zakre-

sie budowania przewagi rynkowej a sposobem wynagradzania konsumentow
przez przedsigbiorstwa w ramach wspoétpracy.

Decyzja o sposobie doboru proby do badania byta uwarunkowana trzema istotny-
mi przestankami. Weryfikowane empirycznie zagadnienie ma nowatorski charakter
— praktyki bazujace na badanej idei funkcjonuja na rynku miedzynarodowym stosun-
kowo od niedawna. Zakres rozwiazan stosowanych w tym obszarze, a co za tym idzie
- interpretacja i przynaleznos¢ zagadnienia do okreslonego nurtu przez potencjalnych
respondentéw s bardzo zréznicowane. Moga obejmowac zaréwno strategiczne dzia-
tania wpisujace si¢ w wieloetapowe procesy kreowania innowacji i komercjalizacji
produktéw lub ustug, jak i podejmowane ad hoc dziatania marketingowe z udzialem
konsumentdéw, charakteryzujace si¢ znacznie mniejsza skalg i wptywem na organi-
zacje. Trzecim istotnym elementem warunkujacym dobdr proby byla funkcjonujgca
w obszarze badanego zagadnienia r6znorodnosc¢ pojec i niespdjne nazewnictwo, ktére
pomimo swego zrdznicowania, czesto odwoluje si¢ do idei wspottworzenia wartosci
z konsumentami. Powyzsze wzgledy prowadzily do wniosku, Ze badaniem powinny
zosta¢ objete przedsigbiorstwa, ktdre prowadzg dziatalnos¢ biznesowa w wirtualnym
srodowisku bez wzgledu na wielko$¢, lokalizacje czy branze dziatania. Z uwagi na brak
pelnego wykazu elementéw populacji zdecydowano si¢ na dobdr celowy. Badanie
prowadzone bylo w okresie od 26 sierpnia do 18 pazdziernika 2016 r. Do manage-
row reprezentujacych przedsigbiorstwa wystane zostaty za posrednictwem platformy
LinkedIn zaproszenia do wzigcia udzialu w badaniu. Zaproszenia zawieraly linki do
kwestionariusza ankiety online. Kwestionariusz (zob. zatacznik) zostal przygotowa-
ny w dwodch wersjach jezykowych: polskiej i angielskiej. Jego konstrukeja i czytelnos¢
zostaly zweryfikowane w badaniu pilotazowym przez 10 wybranych manageréw re-
prezentujacych firmy o odmiennym profilu dzialalnosci i rozmiarze. Nastgpnie nanie-
siono poprawki wynikajace z uwag zgromadzonych na tym etapie badania. Kwestio-
nariusz w wersji polskiej zostal wypelniony przez 157 uczestnikéw, natomiast w wersji
angielskiej przez 42 badanych. Lacznie zarejestrowano 199 kwestionariuszy, w tym 134
z kompletnymi odpowiedziami, ktére zostaty poddane dalszej analizie statystyczne;.

Obliczenia przeprowadzono z wykorzystaniem pakietu SPSS v.21/24 oraz Sta-
tistica v. 7.1. Z uwagi na brak spelnionych zatozen testu chi? (wg W.G. Cochrana
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zadna z licznosci oczekiwanych nie moze by¢ < 1 oraz nie wiecej niz 20% licznosci
oczekiwanych moze by¢ < 5)!, do okreslenia istotnosci statystycznej (test niezalez-
nosci) wykorzystano dokladny test Fishera®. Warto mie¢ na uwadze, ze test Fishera
jest bardziej zachowawczy niz test chi?, co oznacza, ze trudniej nim odrzuci¢ hipo-
teze zerowa. Dla tabel RxC wykorzystano test Fishera-Freemana-Haltona®. Proce-
dura obliczania p-value oparta zostala na algorytmie Mehta*.

Do poréwnania grup dla liczby pozytywnych odpowiedzi weryfikujacych opinie
manageréw na temat potencjatu wspottworzenia wartosci wykorzystano - z uwagi
na charakter zmiennych (porzadkowe) — nieparametryczny test U Manna-Whit-
neya (dla 2 grup) oraz test Kruskala-Wallisa (dla wigcej niz 2 grup). Przy ocenie
rzetelnosci skali zastosowano wspolczynnik alfa Cronbacha. Za istotne statystycz-
nie uznano wyniki przy p < 0,05.

Podstawowe charakterystyki dotyczace proby badawczej przedstawiajg za-
mieszczone ponizej tabele czgstosci.

Menadzerowie bioracy udzial w badaniu reprezentowali w gléwnej mierze
przedsiebiorstwa o zasiegu migedzynarodowym (81 firm, co stanowi ponad 60%
calo$ci badanych). Firmy o zasiegu ogélnokrajowym reprezentowalo 46 menadze-
réw. Najmniej licznie reprezentowana byta grupa firm o lokalnym oraz regional-
nym zasiegu dzialania: odpowiednio 3 i 4 przedsigbiorstwa (patrz tabela 5.1).

Tabela 5.1. Zasieg dziatania przedsiebiorstwa

Zasieg Licznos¢ | Procent
Lokalny 3 2,2
Regionalny 4 3,0
Ogolnokrajowy 46 34,3
Miedzynarodowy 81 60,4
Ogotem 134 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

1 W.G. Cochran, The chi-Square Goodness-of-Fit Test, ,Annals of Mathematical Statistics” 1952,
vol. 23, s.315-345.

2 R.A. Fisher, Statistical Methods for Research Workers, Oliver and Boyd, Edinburg 1934.

3 G.H. Freeman, J.H. Halton, Note on an Exact Treatment of Contingency, Goodness of Fit and
Other Problems of Significance, ,,Biometrika” 1951, nr 38, s. 141-149.

4 C.R. Mehta, N.R. Patel, Algorithm 643. FEXACT: A Fortran Subroutine for Fisher’s Exact Test
on Unordered r*c Contingency Tables, ,,ACM Transactions on Mathematical Software” 1986,
nrl2,s.154-161.
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Definicja wielkosci przedsiebiorstwa zostala uproszczona® i jako podstawowe kryte-
rium przynaleznosci przedsigbiorstwa do danej grupy uznano wielkos$¢ zatrudnienia.
I tak przyjeto, ze mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajg do 10 0séb, male przedsigbior-
stwa 11-50 0sdb, srednie od 51 pracownikéw do 250, a przedsiebiorstwa duze powyzej
250 os6b. W badaniu udalo si¢ uzyskac stosunkowo podobna liczbe respondentow
w grupie duzych przedsigbiorstw oraz przedsiebiorstw pozostatych, przy czym w dru-
gim podzbiorze rozklad liczebnosci przypadajacych na poszczegdlne wielkosci orga-
nizacji ksztaltowal si¢ réwniez na poréwnywalnym poziomie. Duze przedsiebiorstwa
stanowity 52,2% badanych. W grupie pozostatych przedsigbiorstw, stanowigcej facznie
47,8%, znajduja si¢ mikroprzedsigbiorstwa (14,2%), przedsigbiorstwa mate (16,4%)
oraz przedsiebiorstwa $redniej wielkosci (17,2%) (patrz tabela 5.2).

Tabela 5.2. Wielko$¢ przedsiebiorstwa

Wielkos¢ zatrudnienia Liczno$¢ Procent
Do 10 pracownikéw 19 14,2
11-50 pracownikow 22 16,4
51-250 pracownikéw 23 17,2
Powyzej 250 pracownikéw 70 52,2
Ogotem 134 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

W badanej probie dominujacy udzial maja respondenci reprezentujacy przed-
siebiorstwa, ktérych wiodacym profilem dziatalno$ci gospodarczej jest dziatalnos¢
ustugowa. Stanowig oni ponad 65% badanych. Kolejno wedtug liczby odpowiedzi
uplasowali sie respondenci reprezentujacy przedsiebiorstwa o profilu produkeyj-
nym (19,4%) oraz handlowym (14,9%), co ilustruje tabela 5.3.

Tabela 5.3. Dominujacy profil dziatalnosci

Profil dziatalnosci Licznos¢ Procent
Produkcja 26 19,4
Handel 20 14,9
Ustugi 88 65,7
Ogotem 134 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

5 Wstosunku do wymogdw wynikajacych z ustawy z dnia 2.07.2004 r. o swobodzie dziatalnosci
gospodarczej (Dz.U. Nr 17322004 r.)
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Respondenci reprezentuja przedsigbiorstwa, z ktorych 59% kieruje swoja oferte
do klientéw instytucjonalnych, a 41% do klientéw indywidualnych, co pokazuje
tabela 5.4.

Tabela 5.4. Dominujacy klienci

Klienci Licznos¢ Procent
Indywidualni 55 41,0
Instytucjonalni 79 59,0
Ogotem 134 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Kolejnym kryterium, ktdre zostalo wzigte pod uwage, byt kraj pochodzenia,
zdefiniowany w kwestionariuszu jako ten, w ktérym respondent pracuje w da-
nej siedzibie firmy. Sposréd wszystkich respondentéw 79,1% bylo zatrudnionych
w Polsce, a 20,9% reprezentowalo przedsiebiorstwa spoza Polski. Rozréznienie to
ma znaczenie w kontekscie dominujgcego udziatu firm miedzynarodowych w ba-
danym zjawisku i stuzy identyfikacji praktyk i opinii w ujeciu lokalnym, co zapre-
zentowano w tabeli 5.5.

Tabela 5.5. Kraj pochodzenia

Pochodzenie Licznos¢ Procent
Swiat 28 20,9
Polska 106 79,1
Ogotem 134 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Wisrod 28 menadzerdéw zatrudnionych poza Polskg najliczniej reprezentowane
byly przedsiebiorstwa z terenu Wielkiej Brytanii (5 respondentéw), Stanéw Zjed-
noczonych (5 respondentéw), Hiszpanii (3 respondentéw) i Francji (3 respon-
dentéw). Pozostali menadzerowie reprezentowali po jednym przedsigbiorstwie
z: Australii, Litwy, Norwegii, Belgii, Turcji, Zjednoczonych Emiratéw Arabskich,
Chorwagji, Czech, Danii, Niemiec, Izraela oraz Korei.
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5.2. Praktyka wspottworzenia wartosci
z klientami w przedsiebiorstwie - przeglad
i charakterystyka

Menadzerowie stosujacy ide¢ wspoltworzenia w praktyce biznesowej (facznie 53 re-
spondentdw) zostali poproszeni o wskazanie obszaréw biznesowych, w ktérych re-
prezentowane przez nich przedsiebiorstwa podejmuja inicjatywy wspdttworzenia
wartoéci z konsumentami. Udzielenie odpowiedzi polegalo na wskazaniu jednego
sposrdd szesciu podanych wariantéw procentowego udzialu projektow wykorzystuja-
cych zasadg wspottworzenia wartosci w calosci projektow realizowanych w obszarach:
marketing, logistyka, zarzadzanie zasobami ludzkimi (HR), badania i rozwéj (B+R)
oraz sprzedaz. Respondenci mieli réwniez mozliwo$¢ wyboru opcji ,nie wiem” oraz
»hie stosujemy”. Dla tej ostatniej najwiecej wskazan miaty obszary logistyki i HR. Ob-
szar marketingu byl wskazywany przez respondentéw najczesciej w przedziale wyko-
rzystania idei wspottworzenia do 30% projektéw. Wraz ze wzrostem udziatu zadan
i rozwigzan wykorzystujacych wspottworzenie w poszczegélnych obszarach liczba
wskazan marketingu spada. Na stosunkowo podobnym poziomie we wszystkich prze-
dzialach idea wspottworzenia wartosci jest wskazywana w obszarach sprzedazy oraz
badan i rozwoju. Wyniki te nalezy jednak interpretowac z duza ostroznoscia z uwagi
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wiecej niz 30% w 31%-50% w51%-75% w 76% i wiecej
projektéw projektéw projektéw projektéw

B marketing M logistyka MHR B+R M Sprzedaz

Rysunek 5.1. Obszary i stopien wykorzystania idei wspottworzenia wartosci z konsumentami
w badanych przedsiebiorstwach
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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na bardzo mate liczebnosci przy takiej fragmentaryzacji odpowiedzi. Ciekawa wydaje
si¢ obserwacja, Ze Iacznie najwiecej wskazan we wszystkich przedziatach uzyskat za-
réwno obszar marketingu, jak réwniez badan i rozwoju (odpowiednio po 43), chociaz
ich rozktad byt zréznicowany. Zestawienie odpowiedzi w wartosciach bezwzglednych
dla poszczegdlnych obszaréw przedstawia rysunek 5.1.

Udzial klientéw i konsumentéw we wspolnym wytwarzaniu wartosci wraz
z przedsiebiorstwem moze przyja¢ réznorodne formy w odniesieniu do samego
sposobu podejmowania decyzji. Klienci moga zosta¢ zaproszeni do udzialu w po-
dejmowaniu decyzji na trzech istotnych etapach, tj. na etapie oceny zgromadzo-
nych pomystow, selekeji najbardziej wartosciowych sposrdod przedstawionych po-
mystow, a takze na najbardziej strategicznym poziomie dotyczacym samej decyzji
o wdrozeniu danego rozwigzania. Przedsiebiorstwa na poszczegdlnych etapach
moga zadecydowac, czy ostateczne decyzje podejmowane s3 wylacznie wewnatrz
firmy, wspolnie z klientami/konsumentami, czy tez decyzja pozostawiona jest wy-
tacznie klientom/konsumentom. Odpowiedzi respondentéw udzielone w badaniu
pokazuja, ze w obszarze oceny pomystéw dominujaca role odgrywaja klienci. Pra-
wie 68% wskazan dotyczylo oceny pomystow wspdlnie z klientami, a 7,5% wytacz-
nie przez klientéw. Podobnie duzy udziat klientéw widoczny jest w zakresie wybo-
ru pomystéw — w niemal 55% selekcja pomystéw odbywa sie wspoélnie z klientami,
aw 3,7% pomysty wybierane s3 wylacznie przez klientéw (rysunek 5.2).

Decyzja o wdrozeniu 62,26

Wybér pomystow 41,51

Ocena pomystow 24,53

~

0 20 40 60 80 100

B Wytgcznie wewnatrz firmy ® Wspdlnie z klientami B Wytacznie przez klientéw

Rysunek 5.2. Sposéb podejmowania decyzji w dziataniach dotyczacych wspéttworzenia warto-
$ci z klientami w opinii respondentéw (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Kiedy dokonamy podziatu respondentéw na dwie grupy zréznicowane na pod-
stawie specyfiki stosowania wspottworzenia w praktyce biznesowej, tj. responden-
tow stosujacych wspottworzenie od czasu do czasu oraz tych, ktdrzy reprezentuja
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firmy wykorzystujace wspottworzenie wartosci jako element modelu biznesowe-
go, mozemy zaobserwowac, ze wszystkie wskazania dotyczace wylacznego udzialu
klientéw w zakresie wyboru i oceny pomystéw pochodza od menadzeréw stosu-
jacych idee wspdttworzenia sporadycznie. Firmy, w ktorych wspottworzenie wpi-
sane jest w model biznesowy, znacznie mniej chetnie podejmuja decyzje wspdlnie
z klientami réwniez w zakresie wyboru pomystéw. Poréwnanie preferencji obu
grup respondentow przedstawia rysunek 5.3.

Stosujg od czasu do czasu

Decyzja o wdrozeniu 61,11
Wybdr pomystu 33,33
Ocena pomystéw 25,00
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m Wytacznie wewnatrz firmy = Wspdlnie z klientami  m Wytgcznie przez klientow

Stosujg w ramach modelu biznesowego

Decyzja o wdrozeniu 64,71
Wybér pomystu 58,82
Ocena pomystéw 23,53
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Rysunek 5.3. Opinie respondentéw odnosnie najlepszego sposobu podejmowania decyzji

w dziataniach dotyczacych wspottworzenia wartosci w podziale na przedsiebiorstwa stosujgce
idee wspéttworzenia wartosci od czasu do czasu oraz stosujace te idee w ramach modelu
biznesowego (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Z uwagi na znaczne rozproszenie i zréznicowanie sposobow i rozwigzan w za-
kresie wspdttworzenia wartosci z klientami istotne z perspektywy analizy efek-
tywnosci stosowanych rozwigzan bylo pozyskanie opinii badanych menadzeréow
dotyczacych preferowanych platform oraz ich znaczenia dla powodzenia danego
przedsiewziecia. Innymi stowy nalezalo uzyska¢ odpowiedz na pytanie, czy w opi-
nii badanych mozna wskaza¢ platforme, ktorej wykorzystanie przynosi najwigksze
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korzysci i ktérg mozna byloby rekomendowa¢ dla okreslonych projektéw bizne-
sowych. Uzyskane wyniki pokazuja, Ze 30,2% badanych menadzeréw, ktérzy maja
kontakt ze wspdttworzeniem w praktyce biznesowej, nie dostrzega zwigzku pomie-
dzy rodzajem platformy a osiaganymi rezultatami, natomiast 20,8% respondentow
uwaza, ze wlasna platforma przynosi najwigksze korzysci. Na portale spoteczno-
sciowe jako platformy, ktore przynosza najwieksze korzysci w analizowanych za-
stosowaniach, wskazato 15,1%, a 13,2% wskazalo specjalistyczne platformy po-
$rednikow (np. platformy crowdsourcingowe) jako te, ktére przynosza najwigksze
korzysci. Co piaty z badanych nie potrafil wskaza¢ konkretnego rozwigzania.
Kiedy przyjrzymy si¢ wynikom w podziale na przedsi¢biorstwa stosujace wspot-
tworzenie wartosci na poziomie strategicznym jako element modelu biznesowego
oraz te, ktére podejmuja jednostkowe dzialania, mozemy dostrzec dos¢ znaczace
réznice w preferowanych rodzajach platform. Najwigksze z nich dotycza portali
spolecznosciowych i specjalistycznych platform posrednikéw. W przypadku spe-
cjalistycznych platform zostaly one wskazane przez 29,4% menadzerdéw z pierw-
szej grupy oraz zaledwie 5,6% menadzeréw z grupy drugiej. Odwrotnie sytuacja
przedstawia si¢ w odniesieniu do postrzeganych korzysci zwigzanych z wyborem
portali spotecznosciowych - w przypadku firm podejmujacych jednostkowe dzia-
tania w zakresie wspéltworzenia ten rodzaj platformy zostal wskazany przez 19,4%
respondentdw, natomiast przedsigbiorstwa wykorzystujace wspottworzenie jako
element modelu biznesowego wskazywaly te opcje zdecydowanie rzadziej (zale-
dwie 5,9% wskazan). Prezentacje uzyskanych wynikéw przedstawia rysunek 5.4.

Nie wiem /Trudno powiedziec ‘
22,2
Nie widze zwigzku miedzy rodzajem platformy 23042
a osigganymi rezultatami 30,6
Tak, profile na portalach spotecznosciowych przynosza
najwieksze korzysci
Tak, specjalistyczna platforma posrednika, np. platforma
crowdsourcingowa, przynosi najwigksze korzysci
Tak, wtasna platforma przynosi najwieksze korzysci -
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m t3cznie stosujgcy w praktyce m Element modelu biznesowego mJednostkowe dziatania

Rysunek 5.4. Preferowany rodzaj platformy (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikoéw badania.
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Badaniem objeto menadzerdéw z 53 przedsigbiorstw, warto bytoby wiec zweryfiko-
wa¢ wspomniane réznice w dodatkowym badaniu.

Zagadnienie wynagradzania konsumentéw za prace wlozong w generowanie
wartosci, z ktdrej korzysta¢ bedzie zaréwno szerokie grono przyszlych konsumen-
tow, jak i przedsiebiorstwo decydujace si¢ na wdrozenie konkretnego, zapropono-
wanego przez klienta rozwigzania czy pomystu, budzi wiele watpliwosci zarow-
no na plaszczyznie prawnej, jak i etycznej. Nie mniej istotny jest aspekt zwigzany
z efektami wspotpracy z klientami i ich zaleznoscig od form wynagradzania przez
przedsiebiorstwa partycypujacych konsumentéw. W badaniu skoncentrowano
sie na tym wlasnie aspekcie i zapytano, jaka forma wynagrodzenia dla klientow
za udzial w inicjatywach wspoltworzenia wartosci, w opinii respondentéw, ma
wplyw na poziom zaangazowania klientow. Sposréd wszystkich przedsiebiorstw
stosujacych idee wspoltworzenia w praktyce biznesowej 15 respondentéw (28,3%)
nie widzi zwigzku mig¢dzy rodzajem wynagrodzenia a poziomem zaangazowania.
Na drugim miejscu, z ta samg liczbg wskazan (11 przedsiebiorstw, tj. 20,8%), zna-
lazly si¢ odpowiedzi ,,klienci sg najbardziej zaangazowani, podejmujac wspolprace
bez wynagrodzenia” oraz ,klienci sa najbardziej zaangazowani, gdy wspolpraca
jest wynikiem rywalizacji o nagrode”. Wynagrodzenie finansowe wskazato 8 re-
spondentdw, czyli 15,1% (zob. rysunek 5.5).

Nie widze zwigzku miedzy rodzajem
wynagrodzenia a poziomem zaangazowania
w procesie wspottworzenia wartosci

I, - -
Klienci sg najbardziej zaangazowani, gdy
wspotpraca jest wynikiem rywalizacji _ 20,8
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Klienci sg najbardziej zaangazowani, gdy
otrzymuja wynagrodzenie finansowe
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Rysunek 5.5. Wptyw formy wynagrodzenia dla klientéw za udziat w inicjatywach
wspottworzenia warto$ci na poziom ich zaangazowania w opinii menadzeréw (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Kolejnym zagadnieniem poruszonym w badaniu byta struktura organizacyj-
na, ktéra moze by¢ nosnikiem informacji o podejéciu organizacji do zagadnienia
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wspottworzenia wartosci z klientami i roli, jakg przypisuje si¢ tym inicjatywom
w przedsigbiorstwie. Prawie 68% badanych przyznalo, ze w przedsigbiorstwie,
ktore reprezentuja, zajmujg si¢ tym rozni pracownicy. W siedmiu przedsiebior-
stwach (13,2%) zatrudniona jest osoba odpowiedzialna za ten obszar, a zaledwie
w sze$ciu (11,3%) w strukturze firmy istnieje specjalny dziat dedykowany wspot-
pracy z konsumentami w tym zakresie, przy czym cztery ze wskazan pochodza od
menadzerow firm, w ktorych wspoltworzenie jest elementem modelu biznesowe-
g0 (zob. rysunek 5.6).
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Rysunek 5.6. Wystepowanie w firmie komorki lub stanowiska odpowiedzialnego za procesy
wspottworzenia wartosci i koordynujacego prace z klientami (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Swoista miarg dojrzatosci organizacji w zakresie wspottworzenia wartosci
z klientami moze by¢ pytanie dotyczace sposobu pomiaru efektow tej wspoélpra-
cy (zob. rysunek 5.7). Respondenci mogli zaznaczy¢ dowolng liczbe odpowiedzi,
ktére stanowily mierniki wskazywane w literaturze przedmiotu, wykorzystywane
badz rekomendowane w tym obszarze, takie jak: Customer Lifetime Value, Cu-
stomer Refferal Value, Customer Influencer Value, Customer Knowledge Value®.
Menadzerowie mieli réwniez mozliwo$¢ wpisania wlasnych wskaznikéw, stosowa-
nych w reprezentowanych przez nich przedsiebiorstwach.

6 V.Kumariin., Undervalued or Overvalued Customers: Capturing Total Customer Engagement
Value, ,,Journal of Service Research” 2010, vol. 13, nr 3, s. 297-310.
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Customer lifetime value _ 32,1%
Customer knowledge value _ 17,0%

Customer referral value _ 13,2%
Customer influencer value - 7,5%
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Rysunek 5.7. Mierniki stosowane do pomiaru efektéw wspétpracy w ramach wspéttworzenia
wartosci z klientami w przedsiebiorstwach
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Prawie potowa badanych nie potrafila wskaza¢ przynajmniej jednego z poda-
nych miernikéw ani poda¢ wlasnego. Najczesciej wybierang miarg byla wartos¢
zyciowa klienta (customer lifetime value). Wskazalo ja 17 menadzeréw (32,1%).
Zaledwie o$miu menadzeréw wybralo wiecej niz jeden sposéb pomiaru, a trzy
osoby zaznaczyly wszystkie cztery podane wskazniki.

5.3. Znajomosc zagadnienia wspottworzenia wartosci
z konsumentami w sSrodowisku wirtualnym

Sposrod wszystkich respondentow, ktorzy wzieli udziat w badaniu, zaledwie 11,2%
zadeklarowalo brak znajomosci zagadnienia wspdttworzenia wartosci z klienta-
mi w $rodowisku wirtualnym. Prawie polowe badanych (49,3%) stanowity osoby,
ktérym znana jest ta idea, jednak nie mialy z nig do czynienia w praktyce bizne-
sowej. Respondenci, ktérzy zadeklarowali podejmowanie dzialan wykorzystuja-
cych wspdttworzenie wartosci z klientami, stanowili 39,6%, z czego niecale 13%
(12,7%) zadeklarowalo, ze ich przedsiebiorstwo systematycznie wykorzystuje ide¢
wspoltworzenia wartosci z klientami i podejscie to stanowi element modelu bizne-
sowego firmy (patrz rysunek 5.8).
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dziatania wspdlnie z konsumentami
w zakresie wspottworzenia wartosci

= Tak, w firmie, w ktérej pracuje,
wspottworzenie wartosci z klientami
jest elementem modelu
biznesowego firmy

= Nie, nie jest mi znane zagadnienie
wspoéttworzenia wartosci
z konsumentami

Rysunek 5.8. Znajomosc¢ zagadnienia wspéttworzenia wartosci z konsumentami w srodowisku
wirtualnym (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

100%
90%
0,
80% B Nie jest mi znane to zagadnienie
70% B W firmie, w ktdrej pracuje,
wspoéttworzenie wartosci
60% o
z konsumentami jest elementem
50% modelu biznesowego
. B W firmie, w ktérej pracuje,
40% podejmowane sg jednostkowe
30% dziatania wspdlnie
z konsumentami
20% W Jest mi znana ta idea, ale nie
10% miatem z nig do czynienia
w praktyce biznesowej
0%

Produkcja Handel Ustugi

Rysunek 5.9. Znajomo$¢ zagadnienia wspéttworzenia wartosci z konsumentami i profil dziatal-
nosci przedsiebiorstwa
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Z uwagi na stosunkowo nowy wymiar omawianego podejscia, jakim jest wspot-
tworzenie wartosci z konsumentami, szczeg6lnie w odniesieniu do praktyki bizneso-
wej, postawiono pytanie, czy znajomos¢ zagadnienia wspottworzenia wartosci wsrod
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badanych przedsigbiorstw pozostaje w zwigzku z takimi parametrami jak profil dzia-
talnosci przedsigbiorstwa, jego wielkos¢, zasieg dzialania czy kraj pochodzenia.

Najwieksza liczba respondentéw (43 z 66), ktorym znane jest analizowane za-
gadnienie, reprezentuje przedsigbiorstwa o profilu ustugowym. Réwniez wsrod
firm ustugowych widoczna jest najwieksza liczba wskazan (27 sposréd 36) doty-
czacych podejmowania przez przedsiebiorstwo jednostkowych dziatan wspdlnie
z klientami w zakresie tworzenia wartosci (por. rysunek 5.9).

Test doktadny Fishera wskazuje na brak istotnej statystycznie zaleznosci miedzy
znajomoscia zagadnienia wspoltworzenia wartoéci wéréd menadzeréw badanych
przedsiebiorstw a profilem dziatalnosci (p = 0,394) (zob. tabela 5.6).

Tabela 5.6. Poréwnanie testu Chi-kwadrat oraz testu doktadnego Fishera - znajomo$¢ zagad-
nienia wspottworzenia wartosci z konsumentami a profil dziatalno$ci przedsiebiorstwa

Istotnos¢ Monte Carlo
(dwustronna)
Istotnosc 99-procentow
Wyszczegolnienie | Wartos¢ df |asymptotyczna P . y
(dwustronna) | ; B przedziat ufnosci
istotnosc
dolna gorna
granica | granica
Chi-kwadrat 5,469° 6 0,485 0,496 | 0,483 | 0,508
Pearsona
Iloraz wiarygodnosci 5,928 6 0,431 0,476° 0,463 0,489
Doktadny test 6,142 - - 0,394> | 0,381 | 0,407
Fishera
Nwaznych' 134 ~ ~ ~ _ B
obserwacji

a) 33,3% komorek (4) ma liczebno$é oczekiwang mniejsza niz 5. Minimalna liczebnos$¢
oczekiwana wynosi 2,24.

b) W oparciu o probe 10 000 tabel przy liczbie startowej generatora liczb losowych 957 002 199.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Réwniez wielko$¢ przedsiebiorstwa nie ma zwigzku ze znajomoscig zagadnie-
nia wspottworzenia wartosci z konsumentami w Srodowisku wirtualnym. Pro-
centowy rozktad wskazan dla poszczegdlnych odpowiedzi wsrdd przedsiebiorstw
o réznej wielkosci przedstawia sie podobnie (patrz rysunek 5.10). Test doktadny
Fishera wskazuje na brak istotnej statystycznie zaleznosci miedzy znajomoscig
zagadnienia wspoéttworzenia wartosci a wielkosScig przedsiebiorstwa (p = 0,970)
(zob. tabela 5.7).
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100% -~
90% -
80% -
M Nie jest mi znane to zagadnienie
70% -
B W firmie, w ktérej pracuje,
60% - wspottworzenie wartosci jest
. elementem modelu
50% - biznesowego
40% - | W firmie, w ktérej pracuje,
podejmowane s3 jednostkowe
30% - dziatania
20% M Jest mi znana ta idea, ale nie
6 -
miatem z nig do czynienia
10% - w praktyce biznesowej
0% 1 T T T

do 10 11-50 51-250 powyzej 250
pracownikéw pracownikéw pracownikdéw pracownikéw

Rysunek 5.10. Znajomo$¢ zagadnienia wspottworzenia wartosci wérod przedsiebiorstw o roz-
nej wielkosci
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 5.7. Poréwnanie testu Chi-kwadrat oraz testu doktadnego Fishera - znajomos$¢
zagadnienia wspottworzenia wartosci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym a wielkos$¢
przedsiebiorstwa

Istotnos¢ Monte Carlo
(dwustronna)

Istotnos¢
Wyszczegélnienie | Wartosc df | asymptotyczna
(dwustronna) | jstotnoéé

99-procentowy
przedziat ufnosci

dolna gorna
granica | granica

Chi-kwadrat 3,094° 9 0,960 0,964 | 0,959 | 0,969
Pearsona
llorazwiarygodnosci | 3,243 9 0,954 0,964° | 0,959 | 0,968
Dokiadny test 3,171 - - 0,970° | 00966 | 0,975
Fishera
N waznych. 134 B ~ B B B
obserwacji

a) 37,5% komorek (6) ma liczebnos$¢ oczekiwana mniejsza niz 5. Minimalna liczebno$¢ oczekiwa-
na wynosi 2,13.

b) W oparciu o probe 10 000 tabel przy liczbie startowej generatora liczb losowych 92 208 573.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Badajac znajomo$¢ zagadnienia wspdttworzenia wartosci z konsumentami
z uwagi na kraj pochodzenia danego przedsigbiorstwa (patrz rysunek 5.11), przyjeto
zalozenie, ze dane bedg analizowane w podziale na przedsiebiorstwa polskie oraz
przedsigbiorstwa spoza Polski, ktére zostaly okreslone jako $wiat. Lista panstw, ktore
wystepuja w tej kategorii, reprezentowanych przez respondentdw, zostala wyszcze-
gblniona w opisie metryczki badania. Test dokladny Fishera wskazuje na wystepo-
wanie istotnej statystycznie zaleznosci miedzy znajomoscia zagadnienia wspdttwo-
rzenia warto$ci z konsumentami w srodowisku wirtualnym a krajem pochodzenia
(Polska, swiat) — p = 0,006 (patrz tabela 5.8). Z poréwnania wynika, ze na Swiecie,
czesciej niz w Polsce, nie jest znane zagadnienie wspoltworzenia wartosci.

Nie, nie jest mi znane zagadnienie
wspdttworzenia wartosci z konsumentami

W firmie, w ktdrej pracuje, wspottworzenie
wartosci z klientami jest elementem modelu
biznesowego firmy i jest stata praktyka

W firmie, w ktdrej pracuje, podejmowane sg
jednostkowe dziatania wspélnie

z konsumentami w zakresie wspottworzenia
produktéw/ustug/idei

Jest mi znana ta idea, ale nie miatam z nig
do czynienia w praktyce biznesowej

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M Polska m swiat
Rysunek 5.11. Znajomosc¢ zagadnienia wspottworzenia wartosci z konsumentami wsrod

przedsiebiorstw z Polski i $wiata
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Tabela 5.8. Poréwnanie testu Chi-kwadrat oraz testu doktadnego Fishera - znajomo$¢ zagad-
nienia wspéttworzenia wartosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym a kraj pochodzenia
przedsiebiorstwa (Polska, $wiat)

Istotnos¢ Monte Carlo
(dwustronna)
Istotnosc 99-procentow
Wyszczegélnienie | Wartosc¢ df asymptotyczna pro Y
dwustronna) | : . przedziat ufnosci
( istotnos¢
dolna | godrna
granica | granica
Chi-kwadrat 12,788 | 3 0,005 0,004® | 0,003 | 0,006
Pearsona
Iloraz wiarygodnosci 11,027 3 0,012 0,015° 0,012 0,018
Dokiadny test 11,263 - - 0,006 | 0,004 | 0,008
Fishera
Nwaznych' 134 B B B _ B
obserwacji

a) 25,0% komorek (2) ma liczebno$é¢ oczekiwana mniejszg niz 5. Minimalna liczebnos$¢
oczekiwana wynosi 3,13.

b) W oparciu o probe 10 000 tabel przy liczbie startowej generatora liczb losowych 1 993 510 611.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Nie stwierdzono jednak zwigzku pomiedzy zasiegiem dziatania przedsie-
biorstwa a znajomoscig zagadnienia wspoéttworzenia wartosci z konsumentami
w Srodowisku wirtualnym. Test doktadny Fishera wskazuje na brak istotnej sta-
tystycznie zaleznosci miedzy znajomoscig zagadnienia wspottworzenia wartosci
a zasiegiem dziatania przedsiebiorstwa (p = 0,345).

5.4. Ocena wptywu wspottworzenia wartosci
z konsumentami na poszczegolne obszary
dziatalnosci przedsiebiorstwa

W badaniu zostalo postawione pytanie, skladajace si¢ z dwunastu stwierdzen
dotyczacych wpltywu wspoéttworzenia wartosci na poszczegolne obszary istotne
dla efektywnego dzialania przedsi¢biorstwa. Zagadnienia dotyczyly obszaréw
takich jak zachowania klientéw (satysfakcja, powtarzalno$¢ zakupow, rekomen-
dacje) oraz funkcjonowanie przedsigbiorstwa (jakos¢ oferty, koszty, wydajnosc¢,
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ryzyko rynkowe, mozliwoéci rynkowe, sprzedaz, rozwdj i innowacyjnos¢ czy
wreszcie przewaga konkurencyjna). Podstawa do zidentyfikowania potencjal-
nych korzysci uwzglednionych w pytaniu byl przeglad literatury przedmiotu
(patrz tabela 5.9).

Tabela 5.9. Obszary potencjalnych korzysci dla przedsiebiorstw, wynikajacych ze
wspottworzenia wartosci z konsumentami

Obszary potencjal-
nych korzysci dla
przec!sm.blorstwa, Autor/rok Publikacje
wynikajacych ze
wspottworzenia war-
tosci z klientami
1 2 3
Wzrost satysfakcji B. Dongiin. B. Dong, K.R. Evans, S. Zou, The Effects of Customer
klientow (2008), Participation in Co-Created Service Recovery,
A.L.Roggeveen | ,Journal of the Academy of Marketing Science”
iin. (2012), 2008, vol. 36(1), s. 123-137; A.L. Roggeveen,
S. Nambisan M. Tsiros, D. Grewal, Understanding the Co-Creation
iin. (2007) Effect: When Does Collaborating with Customers
Provide a Lift to Service Recovery?, ,Journal of the
Academy of Marketing Science” 2012, vol. 40(6),
s. 771-790; S. Nambisan, R.A. Baron, Interactions
in Virtual Customer Environments: Implications
for Product Support and Customer Relationship
Management, ,Journal of Interactive Marketing”
2007, vol. 21(2), s. 42-62.
Wzrost powtarzalnosci | Dong B. Dong, K.R. Evans, S. Zou, The Effects of Customer
zakupéw iin. (2008), Farticipation in Co-Created Service Recovery, ,Journal
Roggeveen of the Academy of Marketing Science” 2008,
iin. (2012) vol. 36(1), s. 123-137; A.L. Roggeveen, M. Tsiros,
D. Grewal, Understanding the Co-Creation Effect:
When Does Collaborating with Customers Provide
a Lift to Service Recovery?, ,,Journal of the Academy
of Marketing Science” 2012, vol. 40(6), s. 771-790.
Poprawa jakosci Faller J. Flller, K. Hutter, R. Faullant, Why Co Creation
produktow/ustug iin. (2012),Van | Experience Matters? Creative Experience and its
oferowanych przez Doorn Impact on the Quantity and Quality of Creative
firme iin. (2010) Contributions, ,R and D Management” 2011,
vol. 41(3), s. 259-273; J. Van Doorn i in., Customer
Engagement Behavior: Theoretical Foundations
and Research Directions, ,,Journal of Service
Research” 2010, vol. 13(3), s. 253-266.
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1 2 3
Obnizenie kosztow Ramaswamy V. Ramaswamy, F. Gouillart, The Power of Co-
iin.(2010) Creation, Build It with Them to Boost Growth,
Productivity, and Profits, Free Press, New York-
Toronto-Sydney 2010.
Wzrost wydajnosci Ramaswamy V. Ramaswamy, F. Gouillart, The Power of Co-
iin. (2010) Creation, Build It with Them to Boost Growth,
Productivity, and Profits, Free Press, New York-
Toronto-Sydney 2010.
Wzrost rekomendacji | Van Doorn J.van Doorniin., Customer Engagement Behavior:
wsrod konsumentéw | iin. (2010), Theoretical Foundations and Research Directions,
Piligrimiene »Journal of Service Research” 2010, vol. 13(3),
iin.(2015) s.253-266; Z. Piligrimiene, A. Dovaliene, R. Virvilaite,
Consumer Engagement in Value Co-Creation: What
Kind of Value it Creates for Company?, ,,Engineering
Economics” 2015, vol. 26(4), s. 452-460.
Zmniejszenie ryzyka Maklan S. Maklan, S. Knox, L. Ryals, New Trends
rynkowego iin. (2008), inlnnovation and Customer Relationship
Ramaswamy Management: A Challenge for Market Researchers,
iin. (2010), sInternational Journal of Market Research” 2008,
Piligrimiene vol. 50(2), s. 221-240; V. Ramaswamy, F. Gouillart,
iin.(2015) The Power of Co-Creation, Build It with Them to
Boost Growth, Productivity, and Profits, Free Press,
New York-Toronto-Sydney 2010; Z. Piligrimiene,
A. Dovaliene, R. Virvilaite, Consumer Engagement
in Value Co-Creation: What Kind of Value it Creates
for Company?, ,Engineering Economics” 2015,
vol. 26(4), s. 452-460.
Poszerzenie Ramaswamy V. Ramaswamy, F. Gouillart, The Power of Co-
mozliwosci rynkowych | iin. (2010) Creation, Build It with Them to Boost Growth,
Productivity, and Profits, Free Press, New York-
Toronto-Sydney 2010.
Wzrost sprzedazy Piligrimiene Z. Piligrimiene, A. Dovaliene, R. Virvilaite,
iin. (2015) Consumer Engagement in Value Co-Creation: What
Kind of Value it Creates for Company?, ,Engineering
Economics” 2015, vol. 26(4), s. 452-460.
Poprawa Van Doorn J.van Doorniin., Customer Engagement Behavior:
innowacyjnosci firmy | iin. (2010), Theoretical Foundations and Research Directions,
w zakresie rozwoju Piligrimiene »Journal of Service Research” 2010, vol. 13(3),
produktéw/ustug iin. (2015) s.253-266; Z. Piligrimiene, A. Dovaliene, R. Virvilaite,

lub proceséow

Consumer Engagement in Value Co-Creation: What
Kind of Value it Creates for Company?, ,,Engineering
Economics” 2015, vol. 26(4), s. 452-460.
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1 2 3
Pozyskanie aktualnych | Van Doorn J.Van Doorniin., Customer Engagement Behavior:
informacji o rynku iin. (2010), Theoretical Foundations and Research Directions,
Piligrimiene »Journal of Service Research” 2010, vol. 13(3),
iin. (2015) s.253-266; Z. Piligrimiene, A. Dovaliene,

R. Virvilaite, Consumer Engagement in Value Co-
Creation: What Kind of Value it Creates for Com-
pany?, ,Engineering Economics” 2015, vol. 26(4),
s. 452-460.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Respondenci zostali poproszeni o opini¢ poprzez udzielenie jednej odpowie-
dzi dla kazdego z dwunastu stwierdzen, majac do wyboru warianty: ,,zdecydo-
wanie sie nie zgadzam”, ,nie zgadzam si¢’, ,,ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam’,
»zgadzam si¢’, ,,zdecydowanie si¢ zgadzam” oraz ,nie wiem, trudno powiedzie¢”
Procentowy udzial odpowiedzi dla poszczegélnych stwierdzen przedstawia tabela
5.10. Na wykresie zaprezentowane zostaly potaczone przedzialy - odpowiedzi po-
zytywne ,,zgadzam si¢” i ,zdecydowanie si¢ zgadzam” zostaly przedstawione jako
jeden przedzial; podobnie postapiono w przypadku odpowiedzi negatywnych ,,nie
zgadzam si¢’, ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”. Zabieg ten stuzy wylacznie bardziej
przejrzystej graficznie prezentacji danych (patrz rysunek 5.12).

Sposréd dwunastu stwierdzen zaprezentowanych menadzerom wigkszosé
(10 z nich) spotkata si¢ ze zdecydowanie pozytywng oceng ze strony responden-
tow (powyzej 50% pozytywnych wskazan). Jedynie w dwoch obszarach domino-
waly odpowiedzi negatywne badz respondenci przejawiali stosunek ambiwalentny
lub nie mieli zdania. Pierwszy z nich dotyczy wplywu wspoéttworzenia wartosci
z konsumentami na obnizenie kosztéw, z czym nie zgadza si¢ 21,8% responden-
tow, a 3,4% menadzeréw zdecydowanie si¢ nie zgadza. Drugi obszar, z ktérym nie
zgadzajg si¢ badani, zwigzany jest ze wzrostem wydajnosci —16,8% badanych.

Wspoltworzenie wartodci z klientami wplywa na wzrost satysfakeji klientow
- uwaza 95,8% respondentéw. W dalszej kolejnosci wérdd najwyzej ocenianych
znalazly si¢: poprawa jakosci produktoéw/ustug oferowanych przez firme (89,9%),
wplyw wspéttworzenia wartosci z klientami na pozyskanie aktualnych informacji
o rynku (87,39%), wzrost rekomendacji wsréd konsumentéw (86,5%), postrze-
gany wplyw wspottworzenia wartodci z konsumentami na innowacyjno$¢ firmy
w zakresie rozwoju oferty produktowej lub proceséw (84,87%), a takze wplyw na
poszerzenie mozliwosci rynkowych (84,03%). Ciekawe, ze wspdttworzenie war-
tosci z klientami w mniejszym stopniu w opinii respondentdéw przeklada si¢ na
wzrost sprzedazy, zaledwie 71,43% zgadza si¢ z tym stwierdzeniem, podczas gdy
obszary bezpos$rednio zwigzane z potencjalem generowania wzrostéw sprzeda-
zy, takie jak jakos$¢ produktéw, innowacyjno$¢ czy rekomendacje klientéw byly
znacznie wyzej oceniane przez respondentdw (patrz rysunek 5.12).
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Wspottworzenie wartosci z klientami przyczynia sie do
obnizenia kosztéw

Wspottworzenie wartosci z klientami przyczynia si¢ do wzrostu
wydajnosci

Wspottworzenie wartosci z kli entami prowadzi do zmniejszenia
ryzyka rynkowego

Wspottworzenie wartosci z klientami zwigeksza powtarzalno$¢
zakupow

sprzedazy

Wspéttworzenie warto$ci z klientami przyczynia sie do
poszerzenia mozliwosci rynkowych

Wspottworzenie wartosci z klientami wptywa na innowacyjno$é
firmy w zakresie rozwoju produktéw/ustug lub proceséw

Wspottworzenie wartosci z klientami moze stac sie istotnym
zrédtem przewagi konkurencyjnej dla firmy

Wspottworzenie wartosci z klientami przektada sig¢ na wzrost
rekomendacji wéréd konsumentow

Wspottworzenie wartosci z klientami pozwala na pozyskanie
aktualnych informacji o rynku

[T
[
Wspottworzenie wartosci z klientami prowadzi do wzrostu _
I
O
il
Wspottworzenie wartosci z klientami przyczynia sie do poprawy -
jakosci oferowanych przez firme produktow/ustug
Wspéttworzenie wartosci z klientami wptywa na wzrost
satysfakcji klientow
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Rysunek 5.12. Opinie manageréw dotyczace wptywu wspottworzenia wartosci z konsumenta-
mi na poszczegblne obszary zwiazane z pozycja przedsiebiorstwa na rynku (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Poréwnujac opinie menadzerdw, ktorzy stosujg idee wspottworzenia w prakty-
ce, z odpowiedziami menadzeréw znajacych zagadnienie jedynie z teorii, mozna
dostrzec ciekawe réznice. Wéréd drugiej grupy najwyzej zostaly ocenione: wpltyw
wspoltworzenia na wzrost satysfakcji klientow (94% pozytywnych odpowiedzi
- 98,1% w grupie stosujacych w praktyce); wzrost rekomendacji wéréd konsumen-
tow (87,9% pozytywnych odpowiedzi, podczas gdy w grupie praktykéw odsetek
ten wyniost 84,9%) oraz wpltyw na jako$¢ oferowanych produktéw/ustug (83,4%
vs 98,1% w grupie praktykow). Praktycy wyzej oceniali mozliwos¢ wykorzystania
wspottworzenia wartosci z klientami jako zZrédta przewagi konkurencyjnej dla fir-
my niz osoby niemajace do czynienia z zagadnieniem w praktyce (odpowiednio
92,5% 1 81,8%).

W dalszej kolejnosci weryfikowano zwigzek pomiedzy zakresem obszaréw
wplywu wspdttworzenia wartosci z klientami, ktére oceniane byly przez respon-
dentéw pozytywnie a parametrami takimi jak profil dzialalnosci przedsiebiorstwa,
jego wielko$¢ i kraj pochodzenia. W tym celu dokonano zliczenia odpowiedzi po-
zytywnych (zgadzam sie¢ / zdecydowanie si¢ zgadzam) w odniesieniu do 12 stwier-
dzen prezentowanych respondentom (patrz rysunek 5.13).
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Rysunek 5.13. Wykres pudetkowy odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie
zgadzam) dotyczacych postrzeganego wptywu wspéttworzenia wartosci z konsumentami na
pozycje rynkowa przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Przewazajace w badaniu pozytywne oceny potwierdza lewostronnie asyme-
tryczny rozktad widoczny na wykresie. Mediana wynosi 9. Rozstep pomigdzy mi-
nimum (1) i maksimum (12) jest do$¢ znaczny — dwdch respondentéw udzielito
jednej pozytywnej odpowiedzi na wszystkie stwierdzenia, 12 zagadnien zostalo
ocenionych pozytywnie przez 19 menadzeréw. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze
zaden z respondentéw nie odpowiedzial pozytywnie na dwa oraz trzy stwierdzenia
(patrz rysunek 5.14).
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Rysunek 5.14. Liczba odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie zgadzam)
dotyczacych postrzeganego wptywu wspottworzenia wartosci z konsumentami na pozycje
rynkowa przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Rysunek 5.15. Wykres pudetkowy odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie
zgadzam) dotyczacych postrzeganego wptywu wspéttworzenia wartosci z konsumentami

na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa a profil dziatalnosci przedsiebiorstw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Rysunek 5.16. Liczba odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie zgadzam)
dotyczacych postrzeganego wptywu wspottworzenia wartosci z konsumentami na pozycje
rynkowa przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Test Kruskala-Wallisa wskazuje na brak istotnych réznic miedzy liczba pozy-
tywnych odpowiedzi dla grup respondentéw ze wzgledu na profil dziatalnosci
(H =5,690, p = 0,058). Jednakze niewielka warto$¢ p sugeruje, ze dla wickszej licz-
by obserwacji rdznice moga by¢ istotne. Na wykresie pudetkowym wida¢, ze liczba
pozytywnych odpowiedzi dla przedsiebiorstw o profilu handlowym jest wyraznie
mniejsza niz dla firm ustugowych i produkeyjnych (patrz rysunek 5.15).

Nastepnie analizowano zwigzek pomiedzy postrzeganymi obszarami wpty-
wu a wielkoscig przedsiebiorstwa (patrz rysunek 5.17). Test Kruskala-Walli-
sa wskazuje na brak istotnych réznic miedzy liczba pozytywnych odpowiedzi
dla grup respondentéw ze wzgledu na wielko$¢ przedsiebiorstwa (H = 7,317,
p = 0,062). Jednakze niewielka wartos¢ p sugeruje, ze dla wigkszej liczby ob-
serwacji réznice moga by¢ istotne. Z wykresu pudetkowego wynika, ze liczba
pozytywnych odpowiedzi dla przedsigbiorstw duzych (51-250, powyzej 250)
jest mniejsza niz dla matych (ponizej 10 pracownikow, 10-50 pracownikéw)
(patrz rysunek 5.17).

Zmienna: P11

RRLCNIN:

[«
a

Lid

O Mediana

0 0/_759
do10  10-50 51-250 pow. 250 %fﬁsm/"“;:k/;

p04

Rysunek 5.17. Wykres pudetkowy odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie
zgadzam) dotyczacych zwigzku pomiedzy postrzeganym wptywem wspéttworzenia wartosci

z konsumentami na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa a rozmiarem przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

W celu identyfikacji zwigzku pomiedzy krajem pochodzenia (w tym przypadku
przyjeto podzial na Polske i $§wiat z uwagi na duze rozproszenie respondentow)
a liczbg pozytywnych odpowiedzi na pytanie zastosowano test U Manna-Whit-
neya dla dwoch wymienionych grup. Wskazuje on na brak istotnych réznic mie-
dzy liczba pozytywnych odpowiedzi dla grup respondentéw ze wzgledu na obszar
pochodzenia [Z = 0,887 (z poprawka dla rang wigzanych), p = 0,375].
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Rysunek 5.18. Liczba odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie zgadzam)
dotyczacych postrzeganego wptywu zwigzku pomiedzy wspéttworzeniem wartosci z konsu-
mentami na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa a wielkoscig przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Rysunek 5.19. Wykres pudetkowy odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie
zgadzam) dotyczacych zwigzku pomiedzy postrzeganym wptywem wspottworzenia wartosci

z konsumentami na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa a miejscem pochodzenia (Polska vs $wiat)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Rysunek 5.20. Liczba odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie

zgadzam) dotyczacych zwigzku pomiedzy postrzeganym wptywem wspéttworzenia wartosci

z konsumentami na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa a miejscem pochodzenia (Polska vs $wiat)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Analizujac elementy mogace pozostawaé w zwiazku z liczbg obszaréw,
w ktérych wplyw wspoéttworzenia byt oceniany przez respondentéw pozytyw-
nie, wzigto pod uwage obszar wykorzystania idei wspoltworzenia przez przed-
siebiorstwo, ktdre respondenci reprezentowali w badaniu. Wyodrebniono trzy
obszary:

a) wspolttworzenia z konsumentami produktéw i ustug lub proceséw

b) wspolpracy w zakresie ulepszania produktow, ustug lub procesow

c) udzial klientéw w tworzeniu tresci i propagowaniu produktow.
Respondenci mieli mozliwo$¢ wybrania dowolnej liczby odpowiedzi, a takze po-
dania wlasnej odpowiedzi w polu ,,inne”. Jedynie dziewigciu respondentéw wska-
zalo, ze reprezentowane przez nich przedsigbiorstwo stosuje idee wspottworzenia
wartosci z konsumentami we wszystkich trzech obszarach. Dwa obszary wska-
zane zostaly w 13 przedsigbiorstwach. Najpowszechniejsze wsréd badanych jest
wykorzystanie idei wspdttworzenia w jednym obszarze (31 wskazan), przy czym
w pierwszej kolejnosci jest to wspolpraca zwigzana z ulepszaniem produktow,
ustug lub proceséw (13 wskazan), nastepnie wspotpraca zwigzana z tworzeniem
tresci i propagowaniem produktéw (10 wskazan), a ostatnie miejsce, z niewiele
mniejsza liczbg odpowiedzi (8 wskazan), dotyczy wspdttworzenia produktdow,
ustug lub procesow. Respondenci nie wskazali dodatkowych obszaréw, analizowa-
no zatem wylacznie trzy warianty odpowiedzi.
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Rysunek 5.21. Wykres pudetkowy odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie
zgadzam) dotyczacych zwiazku pomiedzy postrzeganym wptywem wspéttworzenia wartosci

z konsumentami na pozycje rynkowg przedsiebiorstwa a tworzeniem nowych produktéw/
ustug/proceséw wspoélnie z konsumentami

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Rysunek 5.22. Liczba odpowiedzi ,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie zgadzam)
dotyczacych zwigzku pomiedzy postrzeganym wptywem wspéttworzenia wartosci z konsumen-
tami na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa a tworzeniem nowych produktéw/ustug/proceséw
wspolnie z konsumentami

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Test U Manna-Whitneya wskazuje na brak istotnych réznic miedzy liczbg po-
zytywnych odpowiedzi dla grup respondentéw ze wzgledu na udzial konsumen-
tow w tworzeniu nowych produktéw [Z = 1,765 (z poprawka dla rang wigzanych),
p = 0,078]. Niewielka wartos¢ p sugeruje, ze dla wiekszej liczby obserwacji réz-
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nice mogg by¢ istotne. Z wykresu pudelkowego wynika, ze respondenci, ktérzy
wskazywali, ze konsumenci biorg udzial w tworzeniu nowych produktéw, czesciej
zgadzali sie z twierdzeniem, ze wspoltworzenie wartosci z konsumentami moze
stac si¢ istotnym zrédlem przewagi konkurencyjnej dla firm.

Wykres ramka-wasy dla grup
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Rysunek 5.23. Wykres pudetkowy odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie
zgadzam) dotyczacych zwiazku pomiedzy postrzeganym wptywem wspéttworzenia wartosci

z konsumentami na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa a ulepszaniem produktéw/ustug/
procesow wspolnie z konsumentami

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Rysunek 5.24. Liczba odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie
zgadzam) dotyczacych zwigzku pomiedzy postrzeganym wptywem wspéttworzenia wartosci
z konsumentami na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa a ulepszaniem produktéw/ustug/
proceséw wspélnie z konsumentami
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Test U Manna-Whitneya wskazuje na brak istotnych réznic miedzy liczba pozy-
tywnych odpowiedzi dla grup respondentéw ze wzgledu na udzial konsumentéw
w ulepszaniu istniejacych produktéow [Z = 0,264 (z poprawka dla rang wigzanych),
p = 0,792]. Wykres kolumnowy (poréwnanie czesto$ci) wskazuje, ze respondenci,
ktdrzy zaznaczyli NIE w pytaniu o udziat konsumentéw w ulepszaniu produktow,
czesciej wykazywali wiecej pozytywnych odpowiedzi w pytaniu 12.
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Rysunek 5.25. Wykres pudetkowy odpowiedzi ,,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie
zgadzam) dotyczacych zwiazku pomiedzy postrzeganym wptywem wspéttworzenia wartosci

z konsumentami na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa a tworzeniem tresci i propagowaniem
produktéw/ustug wspoélnie z konsumentami

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badania.
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Rysunek 5.26. Liczba odpowiedzi ,pozytywnych” (zgadzam sie / zdecydowanie sie zgadzam)
dotyczacych zwigzku pomiedzy postrzeganym wptywem wspottworzenia wartosci z konsumenta-
mi na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa a tworzeniem tresci i propagowaniem produktéw/ustug
wspolnie z konsumentami

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Test U Manna-Whitneya wskazuje na brak istotnych réznic miedzy liczba po-
zytywnych odpowiedzi dla grup respondentéw ze wzgledu na udzial konsumen-
tow w propagowaniu produktéw [Z = 1,620 (z poprawka dla rang wigzanych),
p = 0,105]. Z wykresu kolumnowego (poréwnanie czestosci) wynika, ze respon-
denci, ktérzy zaznaczyli TAK w pytaniu o udzial konsumentéw w propagowaniu
produktow, czesciej wykazywali wiecej pozytywnych odpowiedzi w pytaniu 12.

Podsumowujac, bez wzgledu na obszar zastosowania idei wspottworzenia (przy-
pomnijmy, ze mdgl on obejmowa¢ wspolne tworzenie produktéow/ustug lub proce-
séw, wspdlne ich ulepszanie oraz wspdlne tworzenie tresci i propagowanie produk-
tow i ustug), nie zidentyfikowano zwigzku z pozytywnymi opiniami respondentow
dotyczacymi wpltywu wspoltworzenia wartosci na funkcjonowanie przedsigbiorstw.

Nastepnie przeanalizowano zwigzek pomiedzy sposobem podejmowania de-
cyzji przy ocenie i wyborze pomystéw oraz decyzji o ich wdrozeniu a okresem,
w jakim przedsigbiorstwo stosuje ide¢ wspdttworzenia.

Ocena pomystow Wybér pomystéw Wdrozenie pomystu

100% 100% 100% -
90% 90% 90% -
80% 80% 80% -
70% 70% 70% mwytacznie
60% 60% 60% - przez klientéw
0, 0, 0, 4
50% 50% 50% = wspdlnie
40% 40% 40% - z klientami
30% 30% 30% -
% % B wewnatrz firmy
20% 20% 20% -
10% 10% 10%
0% 0% 0% -

Rysunek 5.27. Zwigzek pomiedzy sposobem podejmowania decyzji dotyczacych oceny
pomystéw, wyboru pomystéow oraz wdrozenia pomystu a okresem, w jakim firma stosuje idee
wspottworzenia produktéw/ustug i/lub proceséw z konsumentami

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

< 1rok
1-3 lat
3-10 lat
> 10 lat
< 1rok
1-3 lat
3-10 lat
> 10 lat
< 1rok
1-3 lat
3-10 lat
> 10 lat

Wirod odpowiedzi widoczna jest dominacja dwdch rozwigzan, tj. wspdlnie z klien-
tami oraz wewnatrz firmy, bez wzgledu na etap, na ktérym podejmowana jest decyzja.
Wskazania odnoszace si¢ do podejmowania decyzji wylacznie przez klientéw pojawia-
ja sie wylacznie na etapie oceny pomystow i ich wyboru (por. rysunek 5.27). W przy-
padku oceny pomystéw zwraca uwage brak odpowiedzi ,wytacznie przez klientow”
w przedsiebiorstwach o okresie stosowania wspottworzenia powyzej 10 lat. Test do-
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ktadny Fishera wskazuje na brak istotnej statystycznie zaleznosci migdzy okresem sto-
sowania wspottworzenia a sposobem oceny pomystow (p = 0,932). Z kolei w przypad-
ku wyboru pomystu zwraca uwage brak ,wyboru pomystu wylacznie przez klientow”
w przedsigbiorstwach o okresie stosowania wspoltworzenia powyzej 1-3 i powyzej
10 lat. Test dokladny Fishera wskazuje na brak istotnej statystycznie zalezno$ci miedzy
okresem stosowania wspdttworzenia a sposobem wyboru pomystu (p = 0,572).

W przypadku etapu wdrozenia pomystu, niezaleznie od okresu stosowania
wspoltworzenia, decyzje o wdrozeniu nie s3 podejmowane wylacznie przez klien-
tow. Wraz z okresem stosowania wspottworzenia zwigksza sie czestos¢ podejmo-
wania decyzji wewnatrz przedsigbiorstwa, bez udziatu klientéw. Test doktadny
Fishera wskazuje na brak istotnej statystycznie zaleznosci migdzy okresem stoso-
wania wspdttworzenia a decyzja o wdrozeniu (p = 0,569).

Wylaczny udziat klientéw w podejmowaniu decyzji zdarza si¢ relatywnie rzad-
ko niezaleznie od okresu stosowania wspoltworzenia przez przedsiebiorstwa.

W dalszej czgsci szukano zaleznosci pomiedzy profilem dzialalnosci przedsigbior-
stwa (produkcja, handel, ustugi) a zakresem wykorzystania wspottworzenia wartosci
z konsumentami, tj. tworzeniem produktéw/ustug lub proceséw, ich ulepszaniem oraz
wspdlnym tworzeniem tresci i propagowaniem produktéw/ustug firmy. Dokladny test
Fishera dla tabel kontyngencji 2x2 wykazal brak zaleznosci migdzy poszczegdlnymi
kategoriami. Macierz odlegtosci euklidesowych miedzy obiektami w przestrzeni ordy-
nacyjnej (MCA) wykazala, ze przedsiebiorstwa ustugowe czesciej wykorzystujg wspot-
prace w zakresie ulepszania produktow, ustug lub proceséw (patrz rysunek 5.28).

Diagram drzewa
Metoda Warda
Odlegt. euklidesowa

p05:Produkcja

p05:Handel

p05:Ustugi
UIepszenie:TakE_,V
Nowe:Nie

Propagowanie:Tak

Propagowanie:Nie

Ulepszenie:Nie

0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0
Odlegtos¢ wigz.
Rysunek 5.28. Profil dziatalnosci przedsiebiorstwa a zakres wykorzystania wspottworzenia

z konsumentami
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Nastepnie poszukiwano zwigzkéw pomiedzy profilem dziatalnosci przedsigbiorstw
a obszarami, w ktdrych stosujg one ide¢ wspdttworzenia wartosci z konsumentami.
Test Fishera wykazal istotng statystycznie zalezno$¢ miedzy profilem dziatalnosci
przedsigbiorstwa a wspottworzeniem w obszarze logistyki (p = 0,001): przedsiebior-
stwa ustugowe nie stosujg idei wspdttworzenia wartosci wyraznie czesciej niz pozostate
(patrz tabela 5.11). Dodatkowo niewielka wartos¢ p dla zalezno$ci pomiedzy profilem
dzialalnosci a sprzedaza (p = 0,082) moze oznaczaé, ze dla wigkszej liczby obserwacji
zaleznos¢ ta moze by¢ istotna statystycznie. MCA wykazuje, ze przedsi¢biorstwa ustu-
gowe czesciej korzystaja ze wspolpracy przy sprzedazy swoich produktow.

Zakres wykorzystania wspoltworzenia (tworzenie produktéw, ulepszanie lub
propagowanie) nie pozostaje w zwigzku z wielkoscig przedsi¢biorstwa. Pomimo
braku istotnych statystycznie zaleznosci MCA wskazuje, Ze przedsiebiorstwa za-
trudniajace powyzej 250 pracownikéw czesciej stosuja idee wspottworzenia przy
kreowaniu nowych produktéw, ustug i proceséw oraz ulepszaniu juz istniejacych
(patrz rysunek 5.29).

Diagram drzewa
Metoda Warda
Odlegt. euklidesowa

p04:do 10
p04:pow. 250
Nowe:Tak

Ulepszenie:Tak|

Propagowanie:Nie

Propagowanie:Tak

Ulepszenie:Nie

p04:10-50

p04:51-250

0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,6 4,0

Odlegtos¢ wigz.

Rysunek 5.29. Diagram drzewa dla zakresu wykorzystania wspéttworzenia i wielkosci
przedsiebiorstwa
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Z kolei analizujac zwigzek pomiedzy wielkoscig przedsiebiorstwa a obszarem
wykorzystania idei wspoltworzenia, tj. marketingiem, logistyka, sprzedaza, bada-
niami i rozwojem (BR) oraz zasobami ludzkimi (HR), nie zidentyfikowano istot-
nej statystycznie zaleznosci pomiedzy kategoriami. Z analizy macierzy odleglosci
wynika jednak, ze duze przedsigbiorstwa (powyzej 250 pracownikow) czesciej
wykorzystuja idee wspoltworzenia wartoéci z konsumentami w obszarach marke-
tingu, BR i sprzedazy (patrz rysunek 5.30).
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Diagram drzewa
Metoda Warda

Odlegt. euklidesowa

p04:do 10
Logistyka_01:Stosuje j
HR_01:Stosuje
p04:pow. 250
Marketing_01:Stosuje
BR_01:Stosuje
Sprzedaz_01:Stosuje
Logistyka_01:Nie stosuje
Inne_01:Nie stosuje
HR_01:Nie stosuje
Inne_01:Stosuje
BR_01:Nie stosuj
Sprzedaz_01:Nie stosuje

p04:10-50
Marketing_01:Nie stosuje

p04:51-250

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45

Odlegtos¢ wigz.

Rysunek 5.30. Diagram drzewa dla obszaru stosowania wspottworzenia i wielkosci
przedsiebiorstwa
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Diagram drzewa
Metoda Warda
Odlegt. euklidesowa

p07:Swiat
p07:Polska }
Ulepszenie:Tak

Nowe:Nie

Propagowanie:Tak
Nowe:Tak }
Propagowanie:Nie

Ulepszenie:Nie

05 1,0 15 2,0 25 3,0
Odlegtos$¢ wigz.

Rysunek 5.31. Diagram drzewa dla zakresu wykorzystania wspéttworzenia i pochodzenia
przedsiebiorstwa
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Analizujac zaleznos¢ pomiedzy zakresem wykorzystania idei wspottworzenia
oraz obszarem zastosowania tej idei w organizacji a miejscem pochodzenia przed-
siebiorstwa, zaobserwowano istotna statystycznie zalezno$¢ pomiedzy krajem
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pochodzenia a wykorzystaniem idei wspottworzenia w zakresie wspottworzenia
z konsumentami tresci oraz propagowania produktéw i ustug przedsigbiorstwa
[p (Fisher) = 0,043]. W Polsce istotnie czgsciej wykorzystuje sie¢ wspolprace przy
propagowaniu produktéw niz w przedsiebiorstwach spoza Polski. MCA wskazuje
ponadto, Ze w przedsigbiorstwach polskich czesciej korzysta sie z idei wspdttwo-
rzenia przy ulepszaniu produktéw (patrz rysunek 5.31).

Brakuje natomiast istotnych zaleznosci pomiedzy miejscem pochodzenia
przedsigbiorstwa a obszarem stosowania wspolpracy dla wszystkich obszaréw.
W Polsce rzadziej stosuje si¢ wspotprace w obszarze logistyki (patrz rysunek 5.32).

Diagram drzewa
Metoda Warda
Odlegt. euklidesowa

p07:Swiat
Logistyka_01:Stosuje }Ji

HR_01:Stosuje
Inne_01:Stosuje

p07:Polska
Logistyka_01:Nie stosuje

Inne_01:Nie stosuje
Marketing_01:Stosuje
BR_01:Stosuje
Sprzedaz_01:Stosuje
HR_01:Nie stosuje .
BR_01:Nie stosuje 1
Sprzedaz_01:Nie stosuje I
Marketing_01:Nie stosuje

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 25 3,0 3,5 4,0
Odlegtos¢ wigz.

Rysunek 5.32. Diagram drzewa dla obszaru stosowania wspottworzenia i pochodzenia
przedsiebiorstwa
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Brakuje istotnych zalezno$ci miedzy zasiggiem dzialania przedsiebiorstwa
a zakresem wykorzystania idei wspdttworzenia dla wszystkich kategorii zakresu
(tworzenie nowych produktéw i ustug, ulepszanie istniejacych produktéw i ustug,
propagowanie produktéw i ustug). MCA wskazuje, ze przedsigbiorstwa o zakresie
miedzynarodowym czesciej korzystaja ze wspolpracy w zakresie ulepszania pro-
duktéw (patrz rysunek 5.33).

Przedsigbiorstwa o zasiggu migdzynarodowym czesciej wykorzystuja ideg wspot-
tworzenia wartoéci z konsumentami w obszarach badan i rozwoju (BR) oraz logistyki
w poréwnaniu z przedsiebiorstwami o zasiggu ogolnopolskim. Test Fishera wykazat
istotna statystycznie zalezno$¢ pomiedzy zasiegiem dzialania przedsigbiorstwa (ogdl-
nokrajowy, miedzynarodowy) a wykorzystaniem wspotpracy w logistyce (p = 0,031)
oraz BR (p = 0,045).
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Diagram drzewa
Metoda Warda
Odlegt. euklidesowa

p03:0gdlnokrajowy :
Propagowanie:Tak

Nowe:Nie

Ulepszenie:Nie
p03:Mledzynarodowy j
Ulepszenie:Tak

Propagowanie:Nie

Nowe:Tak

08 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28
Odlegtos¢ wigz.

Rysunek 5.33. Diagram drzewa dla zakresu wykorzystania wspéttworzenia i obszaru dziatania
przedsiebiorstwa
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

5.5. Postrzegany przez przedsiebiorstwo potencjat
wspottworzenia wartosci z klientami w Srodowisku
wirtualnym w zakresie budowania przewagi
rynkowej

Dwa pytania zamieszczone w kwestionariuszu (patrz zalacznik) postuzyly do
konstrukeji wskaznika potencjalu wspoltworzenia wartosci (PWW): pytanie 11,
zawierajace 12 stwierdzen odnoszacych sie do pozytywnego wplywu wspdttwo-
rzenia wartosci na pozycje rynkowa przedsigbiorstwa oraz pytanie 17, obejmuja-
ce negatywne aspekty wspoltworzenia, ktére stanowia zbiér zagrozen. Czynniki
pozytywne i negatywne zostaly dobrane do poszczegélnych pytan na podstawie
przegladu literatury anglojezycznej poswigconej temu zagadnieniu.

W pierwszej kolejnosci dokonano zsumowania odpowiedzi pozytywnych i ne-
gatywnych dla pytania 11. Wszystkie odpowiedzi pozytywne ocenione zostaly
jednakowo, bez uwzglednienia réznic pomiedzy sformulowaniami ,,zgadzam si¢”
oraz ,zdecydowanie si¢ zgadzam” Analogicznie postgpiono w przypadku odpo-
wiedzi negatywnych. Oznacza to, ze pozytywna ocena wszystkich stwierdzen za-
wartych w pytaniu daje faczng wartos¢ 12, a negatywna dla wszystkich stwierdzen
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daje -12. Odpowiedzi ,,ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam” oraz ,,nie wiem, trud-
no powiedzie¢” potraktowano jako braki i wylaczono z analizy (31 przypadkéw
sposrod 119). Rozklad uzyskanych licznosci pokazuje, ze wsroéd respondentow
dominujg oceny pozytywne, wystepuja tylko dwa przypadki ocen negatywnych
(patrz rysunek 5.34).

20

18

16

[Eny
»

[y
N

(o]

Liczba obserwacji
[y
o

-8 3 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Rysunek 5.34. Rozktad zmiennej P11
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

W drugim kroku przystagpiono do zsumowania odpowiedzi pozytywnych
i negatywnych dla pytania 17. Pytanie to zawiera 4 stwierdzenia dotyczace za-
grozen zwigzanych z wdrozeniem w firmie idei wspdttworzenia wartosci z kon-
sumentami, obejmujac zagrozenia zewnetrzne, jak i wewnetrzne. Skala odpo-
wiedzi obejmowata sze$¢ wariantow - ,,0 — Brak zagrozenia” potraktowano jako
odpowiedz pozytywna na to pytanie (1), odpowiedzi od 1 do 4, gdzie 4 ozna-
czono jako duze zagrozenie, uznano za odpowiedzi negatywne (-1). Odpowie-
dzi ,,nie wiem, trudno powiedzie¢” wykluczono z analizy (22 przypadki sposrod
119). Przypisane oceny zawieraly si¢ w zwiazku z powyzszym w przedziale od
-4 do 4 (patrz rysunek 5.34). Rozktad uzyskanych licznosci wskazuje na przewa-
ge ocen negatywnych - kumulacja w obszarze warto$ci ujemnych -4 i -2. Spo-
$réd 97 zakwalifikowanych odpowiedzi stanowig one tacznie 73% (39 licznosci
—4 oraz 32 licznoéci -2).

Kolejny etap polegal na zsumowaniu wartosci obu uzyskanych w poprzednich
krokach danych - pofaczono sumy ocen dla pytania 11i 17 — w ten sposéb utwo-
rzono wskaznik potencjatu wspottworzenia wartosci (PWW).



Postrzegany przez przedsiebiorstwo potencjat wspéttworzenia wartosci z klientami... 169

45

N
<)

w
wv
|

w
o
I

N
192}
|

N
o
I

Liczba obserwacji

=
192}
|

=
o
I

wv
|

o

-2 0 2 4

Rysunek 5.35. Rozktad zmiennej P17
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Uzyskano 71 waznych przypadkow (48 brakéw) z minimum w -12, a wartos¢
maksymalna wyniosta 16. Mediana wskazuje, ze co najmniej polowa obserwacji
ma warto$¢ ponizej 7. W obu przypadkach sg to wiec warto$ci dodatnie. Wartosci
zmiennej sg rozproszone wokot redniej, a odchylenie standardowe wynosi 5,10,
co oznacza, ze przecietna odleglos¢ wynikéw od $redniej wynosi 5 punktow.

-2 -7 3-2 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 16

Rysunek 5.36. Rozktad zmiennej dla wskaznika PWW
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Otrzymany wskaznik zostal nastepnie poddany analizie pod katem wystepo-
wania zalezno$ci miedzy wskaznikiem PWW a parametrami obejmujacymi: do-
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$wiadczenie przedsiebiorstwa w stosowaniu rozwigzan z obszaru wspdttworze-
nia wartosci, parametry opisujace przedsigbiorstwo, takie jak profil dzialalnosci,
wielko$¢ i kraj pochodzenia, oraz odnoszgcymi si¢ do kwestii roli konsumentéw,
obszaréw wspolpracy z konsumentami, mechanizméw oceny i selekcji pomystow,
rodzaju stosowanych narzedzi oraz sposobow wynagradzania konsumentow.

Nie stwierdzono istotnej statystycznie zalezno$ci pomiedzy wskaznikiem
PWW a do$§wiadczeniem przedsicbiorstwa w wykorzystaniu wspottworzenia war-
tosci z klientami. Nie istnieje zatem zwigzek pomigdzy warto$cig wskaznika a ro-
dzajem doswiadczen, zarowno kiedy firmy deklarujg stosowanie wspottworzenia
wartos$ci, jak i kiedy przyznaja, ze w dziatalnos$ci biznesowej nie miaty styczno$ci
z taka praktyka. Mozna jednak zaobserwowaé niewielki trend — wraz ze wzro-
stem doswiadczenia w stosowaniu wspoltworzenia wzrasta mediana, przyjmujac
warto$ci od 6 dla respondentow, ktorzy nie mieli doswiadczenia z tego rodzaju
dziataniami, 6,5 dla firm podejmujacych jednostkowe dziatania oraz 8,5 dla tych
przedsiebiorstw, gdzie wspottworzenie wartosci z klientami jest elementem prak-
tyki biznesowej (por. tabela 5.12 i rysunek 5.37).

Tabela 5.12. Wartosci podstawowych statystyk opisowych dla rysunku 5.37

Wyszczegélnie- Doln Gorn
nie doswiadcze- | N waznych | Mediana | Minimum | Maksimum y y
hia kwartyl | kwartyl
Nie miat do 39 6,000 | -12,000 16,000 2,000 | 10,000
czynienia (1)
Dziatania 22 6,500 ~7,000 13,000 5,000 | 9,000
jednostkowe (2)
Stata praktyka (3) 10 8,500 0,000 16,000 4,000 | 14,000

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Brak jest istotnej statystycznie zalezno$ci pomig¢dzy wskaznikiem PWW a profi-
lem dziatalnosci. Mediana dla przedsiebiorstw produkcyjnych wyniosta 7,5, dla han-
dlowych 8, a dla ustugowych 6. Dla wszystkich profili przedsigbiorstw maksimum
wynosi 16, natomiast minimum jest zréznicowane: dla produkcji i ustug przyjmuje
wartosci ujemne (odpowiednio -12 i -7), a dla firm handlowych wynosi 1.

Nie stwierdzono réwniez istotnej statystycznie zalezno$ci migdzy wskaznikiem
PWW a wielkos$cig przedsigbiorstw biorgcych udzial w badaniu, jednak mediana
dla przedsiebiorstw srednich ma najnizsza wartos¢ (5) w poréwnaniu z pozosta-
tymi przedsiebiorstwami (7 dla przedsiebiorstw zatrudniajacych od 10 do 50 pra-
cownikéw oraz powyzej 250 pracownikéw; 8,5 dla mikroprzedsiebiorstw).

Nie zaobserwowano zwiazku pomiedzy wartoscig wskaznika a krajem pocho-
dzenia poszczegélnych przedsigbiorstw.
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Rysunek 5.37. Warto$¢ wskaznika PWW a doswiadczenia przedsiebiorstwa w stosowaniu idei
wspéttworzenia wartosci
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Wisrod czynnikéw, ktore moglyby pozostawaé w zaleznosci ze wskaznikiem
PWW, podjeto analize trzech obszaréw, ktore dotycza zakresu wykorzystania idei
wspottworzenia w przedsiebiorstwach. O ile nie stwierdzono istotnej statystycznie
zalezno$ci miedzy wskaznikiem PWW a udzialem konsumentéw w tworzeniu no-
wych produktéw i ustug oraz ich ulepszaniu (chociaz mediana wskaznika jest wyz-
sza w tych przedsigbiorstwach, w ktérych konsumenci biorg udzial w ulepszaniu
produktéw i ustug), o tyle w relacji pomiedzy wspottworzeniem wartosci z kon-
sumentami poprzez udziat klientéw w propagowaniu produktéw i ustug a wskaz-
nikiem PWW wystepuje istotna statystycznie zaleznos¢. Mediana wskaznika jest
istotnie wigksza dla przedsiebiorstw, w ktorych konsumenci biorg udzial w propa-
gowaniu produktéw i ustug, co moze $wiadczy¢ o tym, ze przedsigbiorstwa najcze-
$ciej dostrzegaja potrzebe wspotpracy w tym wlasnie zakresie (patrz tabela 5.13,
5.14, 5.15, rysunki 5.38, 5.39, 5.40).

Tabela 5.13. Wartosci podstawowych statystyk opisowych dla rysunku 5.38

Dolny Gorny

Wyszczegolnienie | N waznych | Mediana | Minimum | Maksimum kwartyl | kwartyl

Nie biorg udziatu (Nie) 16 7,000 -7,000 16,000 4,500 11,000

Tak, biora udziat (Tak) 16 7,000 -2,000 16,000 4,500 9,500

Test U Manna-Whitneya, Z popr. 0,019, p 0,985
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Rysunek 5.38. Wykres pudetkowy wartosci wskaznika PWW a wykorzystanie idei wspottwo-
rzenia w przedsiebiorstwach w zakresie udziatu konsumentéw we wspottworzeniu nowych

produktéw, ustug oraz proceséw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 5.14. Wartosci podstawowych statystyk opisowych dla rysunku 5.39

T . . . . Dolny Gorny
Wyszczegolnienie | N waznych | Mediana | Minimum | Maksimum kwartyl | kwartyl
Nie biora udziatu 10 6,500 -2,000 16,000 5,000 13,000
Tak, biorg udziat 22 7,500 -7,000 16,000 4,000 10,000

Test U Manna-Whitneya, Z popr. 0,388, P 0,698
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

o N & o ®
HIUZe}SM

O Mediana

Nie

Ulepszenie

Tak

0 25%-75%
T Min.-Maks.

Rysunek 5.39. Wykres pudetkowy wartosci wskaznika PWW a wykorzystanie idei wspéttworzenia
w przedsiebiorstwach w zakresie udziatu konsumentéw w ulepszaniu produktow, ustug i proceséow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badania.
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Tabela 5.15. Wartosci podstawowych statystyk opisowych dla rysunku 5.40

Dolny Gorny

Wyszczegolnienie | N waznych | Mediana | Minimum | Maksimum kwartyl | kwartyl

Nie biorg udziatu (Nie) 20 6,000 -7,000 16,000 4,000 8,000

Biorg udziat (Tak) 12 10,500 5,000 14,000 6,000 12,500

Test U Manna-Whitneya, Z popr. 2,246, p 0,025
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

o N b O ©
Suzessm
[

O Mediana
0 25%-75%
T Min.-Maks.

Tak Nie

Propagowanie

Rysunek 5.40. Wykres pudetkowy wartosci wskaznika PWW a wykorzystanie idei wspottworze-
nia w przedsiebiorstwach w zakresie udziatu konsumentéw w propagowaniu produktéw

i ustug przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Poréwnujac otrzymane wyniki z zestawieniem zaleznosci miedzy wskaznikiem
PWW a rodzajem platformy internetowej stosowanej przez przedsigbiorstwo
w celu wspdlpracy z konsumentami, mozna dostrzec, pomimo braku istotnej sta-
tystycznie zaleznosci pomiedzy wymienionymi czynnikami, ze mediana wskazni-
ka dla wykorzystania profili na portalach spotecznosciowych jest wyraznie wigksza
od pozostalych, co moze sugerowac korzysci postrzegane przez przedsiebiorstwa
w tym zakresie (patrz rysunek 5.41). Niestety mala liczba obserwacji ogranicza
mozliwo$¢ wnioskowania, jednak otrzymany wynik moze stanowi¢ punkt wyjscia
do dalszej pogtebionej analizy.
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Tabela 5.16. Wartosci podstawowych statystyk opisowych dla rysunku 5.41

Wyszczegélnienie | N waznych | Mediana | Minimum | Maksimum kI:voal:‘t);{l k?:;rrgl
Wtasna platforma 10 7,000 -7,000 16,000 4,000 13,000
IS) Faet?iar“r;';yczna 4 6,000 4,000 9,000 4,500 8,000
Profile na portalach 4 10,000 4,000 13,000 6,000 12,500
Brak zwiazku 8 7,500 2,000 16,000 5,500 | 10,000

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

HIUZeYSM

= H

L

wiasna specjalistyczna platforma

profile

brak zwigzku

Mediana

[0 25%-75%
T Min.-Maks.

Rysunek 5.41. Wykres pudetkowy wartosci wskaznika PWW a stosowane w przedsiebiorstwie
rozwiazania technologiczne do realizacji idei wspéttworzenia wartosci z konsumentami
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Wartos¢ wskaznika PWW w zaleznosci od sposobu wynagradzania konsumen-
tow przez przedsigbiorstwa w ramach wspotpracy to kolejny ciekawy obszar, w kto-
rym zdecydowano si¢ na identyfikacje zaleznosci. W zasadzie nie ma podstaw do
odrzucenia hipotezy o braku réznic rozkladéw wskaznika PWW ze wzgledu na
sposob wynagradzania (p = 0,052), jednak niewielka warto$¢ p sugeruje wyste-
powanie réznic (mozna przyjaé, ze wynik bylby istotny dla wigkszej liczby obser-
wacji). Przedsiebiorstwa o wysokim wskazniku uwazaja, ze konsumenci powinni
wspolpracowaé bez wynagrodzenia, z kolei brak zwigzku wystepuje w przedsie-
biorstwach o niskim wskazniku (patrz rysunek 5.42).
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Tabela 5.17. Wartosci podstawowych statystyk opisowych dla rysunku 5.42

Wyszczegélnienie | N waznych | Mediana | Minimum | Maksimum klzvoalg{/l k?n?arrr?),(l
Bez wynagrodzenia 6 12,500 4,000 16,000 6,000 | 16,000
Nagroda 4 5,500 0,000 8,000 2,500 7,000
State wynagrodzenie 8 8,500 5,000 14,000 6,000 | 12,000
Brak zwigzku 9 4,000 -7,000 10,000 4,000 8,000

Test Kruskala-Wallisa: H (3, N =27) =7,719695, p = 0,0522
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Yuzessm

bez wynagrodzenia

wynagrodzenie

nagroda

brak zwigzku

Mediana

[ 25%-75%

T Min.-Maks.

Rysunek 5.42. Wykres pudetkowy wartosci wskaznika PWW a sposob wynagradzania
konsumentéw za wspottworzenie wartosci z przedsiebiorstwem
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Ostatnim etapem analizy danych byla identyfikacja korelacji pomie¢dzy punk-
tacja uzyskang przez respondentéw na pytanie 11 dotyczace pozytywnych stwier-
dzen na temat zagadnienia wspottworzenia wartosci z konsumentami oraz punk-
tacjg uzyskang przez respondentéw w pytaniu 17, odnoszacym sie do zagrozen

zwigzanych z tym zagadnieniem (patrz tabela 5.18).

Wartos¢ wspotczynnika korelacji Spearmana wynosi 0,273, a warto$¢ p = 0,021
(patrz tabela 5.18). Wystepuje slaba, dodatnia, istotna statystycznie korelacja
pomiedzy punktacjami obu pytan. Oznacza to, ze respondenci, ktérzy uzyskali
wieksza liczbe punktéw w pytaniu 11, zawierajacym stwierdzenia odnoszace si¢
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do zalet tworzenia wartosci wspdlnie z konsumentami, na ogo6t otrzymali réwniez
wigksza liczbe punktéw w pytaniu 17, odnoszacym si¢ do zagrozen zwigzanych ze
wspoltworzeniem.

Tabela 5.18. Korelacja pomiedzy punktacjg pytania 11 (stwierdzenia pozytywne) oraz 17
(stwierdzenia negatywne)

Rho Spearmana P17 P11A
Wspotczynnik korelacji 1,000 0,273*
P17 Istotnos$¢ (dwustronna) . 0,021
N 97 71
Wspotczynnik korelacji 0,273* 1,000
P11A Istotnos$¢ (dwustronna) 0,021
N 71 88

* Korelacja jest istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie).
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

W toku dalszej analizy sporzadzono wykres rozrzutu, na ktérym przedstawiono
odpowiedzi na pytanie 11 oraz 17 — korzysci oraz zagrozenia zwigzane ze wspottwo-
rzeniem wartosci z konsumentami (patrz rysunek 5.43). Obszar wykresu, z uwagi na
odrebny charakter odpowiedzi, zdecydowano sie podzieli¢ na cztery czgsci: ,,niezain-
teresowani” (obszar odpowiedzi pozytywnych dla pytania 17 i negatywnych dla pyta-
nia 11), ,pesymisci” (odpowiedzi negatywne w obu pytaniach), ,,optymisci” (odpowie-
dzi pozytywne w obu pytaniach) oraz ,,realisci” (odpowiedzi pozytywne w pytaniu 11
oraz negatywne w 17). Cze$¢ odpowiedzi posiadata wskazanie 0, dlatego zdecydowano
o przyporzadkowaniu ich do zbioru punktacji negatywnej dla pytania 17.

Otrzymano uklad odpowiedzi koncentrujacych si¢ po prawej stronie osi. Wy-
raznie widoczna jest dominacja realistow i optymistéw. Usuniecie dwoch punktow
odstajacych (ujemne wartosci pytania 11) nie powoduje wiekszych zmian: war-
to$¢ wspolczynnika korelacji Spearmana wynosi 0,26, wynik staje si¢ jednak mniej
istotny, tzn. na granicy p = 0,051.

Z wykresu rozrzutu wynika, ze nawet ci respondenci, ktérzy uzyskali duza licz-
be punktéw w pytaniu 11 (czyli odpowiedzieli pozytywnie na pytania), s3 najcze-
$ciej $wiadomi zagrozen (ujemna punktacja w pytaniu 17). Mozna powiedzie¢, ze
s3 to realisci, a ich podejscie jest bardzo pragmatyczne.
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Rysunek 5.43. Wykres rozrzutu*
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
* Odpowiedzi na pytania 11i 17, wielko$¢ babelkow jest proporcjonalna do licznosci danej kategorii.

5.6. Podsumowanie

Zagadnienie wspoltworzenia warto$ci z konsumentami w srodowisku wirtualnym
znane jest wigkszo$ci badanych przedsigbiorstw (89% respondentéw). Znajomos¢
tej koncepcji nie zalezy od wielkosci przedsigbiorstwa ani jego profilu czy zasiegu
dzialania, zalezy jednak od kraju pochodzenia respondentdéw — na swiecie czesciej
niz w Polsce nie jest znane zagadnienie wspdttworzenia wartosci z konsumentami
w $rodowisku wirtualnym. Jednak z uwagi na niewielkie licznosci, do tego wyni-
ku nalezy podejs$¢ z duza ostroznoscia. Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy
H1(b). Natomiast hipotezy H1(a), H1(c), H1(d) odrzucono. Przedsiebiorstwa do-
strzegajg korzysci ptynace ze wspoltworzenia wartosci z konsumentami w $rodo-
wisku wirtualnym bez wzgledu na takie cechy jak wielkos¢, zasieg dziatania, kraj
pochodzenia czy profil dziatalnosci. Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy H2.
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Zaangazowanie klientéow w réznych obszarach wspdlpracy (projektowanie,
ulepszanie badz propagowanie produktéw, ustug lub proceséw) nie pozostaje
w zwiazku z liczbg dostrzeganych przez przedsigbiorstwa korzysci wynikajacych
ze wspoltworzenia wartosci z konsumentami. W zwigzku z tym s3 podstawy do
odrzucenia hipotezy H3.

Zidentyfikowano zaleznos¢ pomiedzy profilem przedsigbiorstwa i zasiggiem
dzialania a wykorzystaniem wspoéltworzenia wartosci w obszarach sprzedazy,
marketingu, HR, B+R oraz logistyka. W odniesieniu do tych czynnikéw nie ma
podstaw do odrzucenia hipotezy H4 (a, c). Kraj pochodzenia przedsigbiorstwa
oraz jego wielko$¢ nie pozostaja w zwiazku z zakresem i obszarami wykorzysta-
nia idei wspottworzenia wartoéci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym,
a zatem hipotez¢ H4 (b, d), odnoszaca si¢ do tych wlasnie parametréw, nalezy
odrzucic.

Przedsiebiorstwa w wigkszoéci ocenily potencjal wspdttworzenia wartosci
z klientami w obszarze budowania przewagi rynkowej bardzo wysoko.

Nie potwierdzono zwiagzku pomiedzy postrzeganym przez przedsiebiorstwo
potencjalem wspoltworzenia wartosci z klientami w $rodowisku wirtualnym
w zakresie budowania przewagi rynkowej a doswiadczeniem przedsigbiorstwa
w wykorzystaniu wspottworzenia wartosci z klientami. Hipoteze H5 odrzucono.
Roéwniez zaleznosci pomiedzy postrzeganym przez przedsiebiorstwo potencjatem
wspottworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym w zakresie budo-
wania przewagi rynkowej a takimi cechami przedsiebiorstw jak profil dziatalnosci,
kraj pochodzenia i jego wielkos$¢ nie znalazly potwierdzenia w prowadzonej anali-
zie. Hipoteza H6 zostala odrzucona.

Zidentyfikowano zwiazek pomiedzy postrzeganym przez przedsigbiorstwo po-
tencjalem wspottworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym w za-
kresie budowania przewagi rynkowej (wskaznik PWW) a zakresem wykorzystania
wspoltworzenia wartosci z konsumentami, tj. tworzeniem tresci i propagowaniem
produktéw/ustug firmy. Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy H7c. Hipoteze
H7a oraz H7b odrzucono.

Zaréwno sposob wynagradzania konsumentéw bioracych udzial we wspottwo-
rzeniu, jak i rodzaj platformy internetowej wykorzystywanej przez przedsigbior-
stwo do tego rodzaju aktywnosci nie pozostawaly w zwiazku z postrzeganym przez
przedsiebiorstwo potencjalem wspdttworzenia wartosci z klientami. Hipotezy H8
i H9 zostaly odrzucone. Zestawienie poddanych weryfikacji hipotez przedstawia
tabela 5.19.
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Tabela 5.19. Weryfikacja hipotez badawczych

Numer
hipotezy

Tres¢ hipotezy

Efekt
weryfikacji

1

2

3

H1

H2

Istnieje zaleznos¢ pomiedzy znajomoscia zagadnienia wspot-
tworzenia wartos$ci z konsumentami w Srodowisku wirtualnym
wsrdd przedsiebiorstw a cechami przedsiebiorstw, takimi jak:
a) profil dziatalnosci, b) kraj pochodzenia, c) zasieg dziatania
przedsiebiorstwa i d) wielkosc.

Nie istnieje zalezno$¢ pomiedzy cechami podmiotéw gospodar-
czych, takimi jak: a) profil dziatalnosci, b) kraj pochodzenia,

c) zasieg dziatania oraz (d) wielko$¢ przedsiebiorstwa a liczba
dostrzeganych korzysci wynikajacych ze wspottworzenia warto-
$ci z konsumentami w Srodowisku wirtualnym.

+/-

H3

Istnieje zwigzek pomiedzy liczba dostrzeganych korzysci wyni-
kajacych ze wspottworzenia wartosci z konsumentami w $ro-
dowisku wirtualnym a wykorzystaniem tej idei w obszarze:

a) tworzenia nowych produktow, ustug lub procesow,

b) ulepszania istniejacych produktéw, ustug lub proceséw
badz c) propagowania istniejacych produktéw, ustug lub
proceséw.

H4

H5

Istnieje zalezno$¢ pomiedzy zakresem i obszarami wykorzysta-
nia idei wspoéttworzenia wartosci z konsumentami w srodowi-
sku wirtualnym a cechami przedsiebiorstw, takimi jak: a) profil
dziatalnosci, b) kraj pochodzenia i c) zasieg dziatania przedsie-
biorstwa oraz d) jego wielkos¢.

Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebior-
stwo potencjatem wspottworzenia wartosci z klientami w $ro-
dowisku wirtualnym w zakresie budowania przewagi rynkowej
a doswiadczeniem przedsiebiorstwa w wykorzystaniu wspot-
tworzenia wartosci z klientami.

+/-
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Tabela 5.19. cd.

1 2 3

Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebior-
stwo potencjatem wspottworzenia wartosci z klientami w $ro-
H6 dowisku wirtualnym w zakresie budowania przewagi rynkowej -
a cechami przedsiebiorstw, takimi jak: a) profil dziatalnosci,
b) kraj pochodzenia i ) jego wielko$¢.

Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsie-
biorstwo potencjatem wspéttworzenia wartosci z klientami
w $rodowisku wirtualnym w zakresie budowania przewagi
rynkowej a zakresem wykorzystania wspottworzenia wartosci +/-
z konsumentami, tj. a) tworzeniem produktéw/ustug lub proce-
séw, b) ich ulepszaniem oraz (c) wspolnym tworzeniem tresci
HT i propagowaniem produktéw/ustug firmy.

Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebior-
stwo potencjatem wspottworzenia wartosci z klientami w $ro-
H8 dowisku wirtualnym w zakresie budowania przewagi rynkowej -
a rodzajem platformy internetowej stosowanej przez przedsie-
biorstwo w celu wspotpracy z konsumentami.

Istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganym przez przedsiebior-
stwo potencjatem wspéttworzenia wartosci z klientami w $ro-
H9 dowisku wirtualnym w zakresie budowania przewagi rynkowej -
a sposobem wynagradzania konsumentéw przez przedsiebior-
stwa w ramach wspotpracy.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Hipotezy, ktore obejmuja kilka elementdéw, prezentowane sg w takiej postaci wytacznie w celu
utatwienia przegladu klasyfikacji analizowanych obszaréw. Poszczegdlne elementy sktadajace
sie na hipotezy weryfikowane byty odrebnie. Hipotezy, w przypadku ktérych nie zidentyfikowa-
no podstaw do odrzucenia, zostaty dodatkowo wyrdznione szaroscia.

Podsumowujac uzyskane wyniki, mozna wyraznie zauwazy¢, ze przedsiebior-
stwom znane jest zagadnienie wspdottworzenia wartosci z konsumentami w §rodo-
wisku wirtualnym, jednak stosunkowo rzadko korzystaja one z tego rozwiazania.
Realizowane badanie miato na celu gléwnie identyfikacje zjawiska i jego skale.
Przyczyny niskiej adaptacji omawianych rozwigzan mogg stanowic kolejny cel dla
przyszltych badan. Z cala pewnoscig przedsiebiorstwa dostrzegaja potencjat bizne-
sowy we wspdlnych dzialaniach z klientami w $rodowisku wirtualnym. Przewaza-
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jaca wiekszo$¢ badanych przedsiebiorstw (ponad 86%) uwaza, ze wspdttworzenie
warto$ci z klientami moze stac si¢ istotnym Zrédiem przewagi konkurencyjnej na
rynku. Ponad 95% respondentéw uznalo, ze ten rodzaj wspotpracy ma pozytywny
wplyw na satysfakcje klientéw, poprawe jakosci produktow i ustug (89,9%) oraz
innowacyjnos¢ (84,87%).

Nasuwa si¢ wiec pytanie o przyczyny tak zachowawczej postawy przedsie-
biorstw (zaledwie 13% z nich stosuje wspoltworzenie wartosci z konsumentami
jako element modelu biznesowego) w obliczu wymienionych - licznych i istot-
nych z punktu widzenia silnej pozycji rynkowej przedsigbiorstwa — korzysci. Jedna
z przestanek moze by¢ zapewne obawa przed utratg kontroli nad procesem i decy-
zjami na poziomie strategicznym oraz zbyt duza transparentno$¢, ktéra mogtaby
by¢ postrzegana jako zagrozenie dla pozycji konkurencyjnej firmy. Swiadczy o tym
sposob podejmowania decyzji na etapie wdrozenia produktu/ustugi, wyboru po-
mysiow czy ich oceny. Decyzje o wdrozeniu w prawie 63% przypadkow zapadaja
wewnatrz firmy, bez udziatu klientéw, odwrotnie niz przy ocenie pomystow, gdzie
udzial klientow ksztaltuje si¢ na poziomie ok. 68%, a ok. 7% ocen dokonujg wy-
tacznie klienci.

Wiekszos$¢ przedsiebiorstw nie jest rOwniez gotowa organizacyjnie na realizacje
tego typu aktywnosci. Ponad 67% badanych firm nie posiada dedykowanego dzia-
tu ani osoby odpowiedzialnej za obszar wspdtpracy z klientami, a zadaniami tymi
zajmuja si¢ rézni pracownicy. Mozna wigc przypuszczaé, ze analiza efektéw po-
dejmowanych dziatan jest w takich przypadkach utrudniona. Potwierdza to row-
niez odpowiedz na pytanie o stosowane mierniki, gdzie ponad 49% respondentéow
wskazato odpowiedz ,,nie wiem”.

Opracowany wskaznik potencjatu wspottworzenia wartosci (PWW), uwzgled-
niajacy relacje pomiedzy ocenami pozytywnymi oraz negatywnymi w odniesieniu
do badanego zjawiska, potwierdzit wyrazna dominacje optymistéw oraz realistow
wsrod respondentéw w omawianym obszarze. Moze to oznaczad, ze Swiadomo$é
zagrozen wérod respondentdw nie przekresla ich pozytywnego nastawienia do no-
wego sposobu tworzenia wartosci na rynku, w ktérym to klient staje si¢ partnerem
przedsigbiorstwa. Wymaga to jednak jeszcze wielu przygotowan zaréwno na grun-
cie strategicznym, jak i operacyjnym.






Zakonczenie

Wspottworzenie wartosci z konsumentami (value co-creation) jest zagadnieniem
funkcjonujgcym na rynku od diuzszego czasu. Urzeczywistnienie tej idei mozemy
obserwowac pod postacig wspdlpracy przedsigbiorstw z klientami przy opracowy-
waniu koncepcji komunikacji, wizualizacji, modyfikacji oferty, usprawnien w ob-
szarze dzialan firmy czy wreszcie tworzenia nowych produktéw i ustug. Niniej-
sza praca jest proba podjecia przez autorke najbardziej wazkich zagadnien w tym
obszarze, jednak nie wszystkie kwestie faczace sie z ideg wspoltworzenia mogly
by¢ w niej ujete i przeanalizowane. Skupiono si¢ gtéwnie na weryfikacji i analizie
podstawowych zjawisk determinujacych powodzenie w obszarze wspoltworzenia,
ktére scharakteryzowano na tle zmian zachodzacych w samej gospodarce ery
cyfrowej i postaw $wiadomych konsumentéw. Wspolczesni klienci, czy inaczej
prosumenci, to osoby oczekujace znacznie wigkszego wplywu na otaczajace ich
podmioty rynkowe, $rodowisko i pozostatych uczestnikéw rynku niz dotychcza-
sowi, czgsto bierni, nastawieni gtéwnie na konsumpcje odbiorcy. Dzigki rozwigza-
niom technologicznym i ich powszechnej dostepnosci przestali by¢ pojedynczymi
jednostkami, funkcjonujacymi niezaleznie od siebie, ale zaczeli tworzy¢ ekosyste-
my konsumenckie czy inaczej - wirtualne spotecznosci, ktérych znaczenie i sifa
oddzialywania na wspolczesne przedsigbiorstwa sukcesywnie ro$nie. Nie sg juz od-
biorcami dostepnej na rynku oferty, ale prowadza dialog z rynkiem, a takze chetnie
angazuja si¢ w kreowanie ofert, ich modyfikowanie czy tworzenie od nowa. Mo-
tywy, ktore decyduja o zaangazowaniu konsumentéw we wspodlprace z przedsie-
biorstwami, sg zréznicowane, od checi zaspokojenia wtasnych potrzeb po postawy
altruistyczne. Podobnie mozemy mie¢ do czynienia ze zréznicowanym podej$ciem
ze strony aktywnych konsumentéw w kwestii wynagrodzenia. Dla czesci z nich
podstawa zaangazowania bedg $rodki finansowe i nagrody pienig¢zne, dla innych
bonusy w postaci nagrod rzeczowych, ale istotna grupa konsumentéw decyduje si¢
na udzial we wspoltworzeniu na zasadzie wolontariatu konsumenckiego'.
Aspekty te zostaly oméwione w pracy w oparciu o dostepng literature, a tak-
ze badania wlasne autorki. Swiadomie pominieto zagadnienia odnoszace sie do

1 A.taszkiewicz, Wolontariat konsumencki w dobie mediéw spotecznosciowych, ,Mar-
keting i Rynek” 2014, nr 8,s. 1123-1128.
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wspOlttworzenia wartosci przez pozostalych uczestnikéw tancucha wartosci,
tj. dostawcow i partneréw przedsiebiorstwa oraz pracownikéw. Podmioty te moga
i z calg pewnoscig powinny uczestniczy¢ we wspoltworzeniu wartosci, jednak ich
udziat i charakter zaangazowania, zardwno na poziomie operacyjnym, jak i stra-
tegicznym wymagalby odmiennego ujecia i analizy. Relacje te s3 bowiem znacznie
bardziej zréznicowane. Dodatkowo cze$¢ z nich jest z powodzeniem realizowana
poza srodowiskiem wirtualnym.
Autorka nie odnosi si¢ rowniez do aspektow zwigzanych z warto$ciowaniem
rozwigzan wypracowanych w procesie wspoltworzenia z konsumentami. Zagad-
nienie to zwigzane jest z istotnymi zmianami w dotychczasowej pozycji mar-
keterow czy agencji reklamowych, majacych istotny wplyw na ksztalt oferty
i komunikacji rynkowej przedsiebiorstwa. Nie mniejsze zmiany moga dotyczy¢
projektantéw produktéw i ustug, odpowiedzialnych dotychczas za wyglad i funk-
cjonalno$¢ oferowanych produktéw. Badania przeprowadzone w 2013 r. w odnie-
sieniu do oferty firmy Muji pokazaly, ze produkty wspéttworzone z konsumentami
czedciej postrzegane byly jako nowatorskie niz projekty tworzone przez projektan-
tow firmy, a dochody ze sprzedazy produktéow wspoltworzonych przez klientow
w ciagu pierwszego roku trzykrotnie przewyzszyly dochody osiagane przy sprze-
dazy produktéw opracowanych przez projektantéw?. Obszar ten wymaga jednak
dalszych analiz, a jego podjecie z calg pewnoscig moze stac sie zrodtem cennych
informagcji i rekomendacji na rzecz praktyki biznesu.
Podstawowym celem pracy bylo przyblizenie i scharakteryzowanie zjawiska,
jakim jest wspottworzenie wartosci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym
oraz zbadanie, jakie korzysci moga z tego typu rozwigzan ptynac dla przedsie-
biorstw. Zaprezentowano réwniez rozwigzania praktykowane w tym obszarze oraz
ich wplyw i znaczenie w procesie budowania pozycji rynkowej przedsiebiorstwa.
Autorka przeanalizowala dostepna literature oraz przeprowadzila wlasne badania,
ktore pozwolily na weryfikacje szeregu hipotez w kontekscie rynku polskiego. Po-
twierdzono hipotezy dotyczace:
= istnienia zalezno$ci pomiedzy znajomoscig zagadnienia wspoltworzenia
wartosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym wsrod przedsiebiorstw
a krajem pochodzenia przedsiebiorstwa

= braku zaleznosci pomiedzy cechami podmiotéw gospodarczych (profil
dzialalnosci, kraj pochodzenia, zasigeg dzialania przedsiebiorstwa, wielkos¢
przedsigbiorstwa) a liczba dostrzeganych korzysci wynikajacych ze wspot-
tworzenia warto$ci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym

2 H. Nishikawa, M. Schreier, S. Ogawa, User-Generated versus Designer-Generated Products:
A Performance Assessment at Muji, ,,International Journal of Research in Marketing” 2013,
nr30, s.160-167.
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* istnienia zaleznosci pomig¢dzy zakresem i obszarami wykorzystania idei
wspottworzenia warto$ci z konsumentami w srodowisku wirtualnym a pro-
filem dziatalnosci przedsigbiorstwa

* jstnienia zaleznosci pomiedzy zakresem i obszarami wykorzystania idei
wspoltworzenia wartosci z konsumentami w $rodowisku wirtualnym a za-
siegiem dziatania przedsiebiorstwa

* istnienia zwigzku pomiedzy postrzeganym przez przedsi¢biorstwo potencja-
tem wspoltworzenia wartosci z klientami w srodowisku wirtualnym w za-
kresie budowania przewagi rynkowej (wskaznik PWW) a wykorzystaniem
wspoltworzenia wartosci z konsumentami w obszarze tworzenia tresci i pro-
pagowaniem produktéw/ustug firmy przez konsumentow.

W pracy dokonano réwniez uporzadkowania szeregu poje¢ zwiazanych ze
wspoltworzeniem oraz zagadnien majacych wplyw na adaptacje opisywanych roz-
wigzan do modeli biznesowych przedsiebiorstw. Z cala pewnoscia wiele obsza-
réw i zagadnien wymaga dalszej poglebionej analizy. Autorka podjela takze probe
stworzenia wskaznika (PWW), dzigki ktéoremu mozliwe jest cykliczne dokonywa-
nie pomiaréw nastawienia do postrzeganego potencjatu wspoltworzenia wartosci
zaréwno wsrod przedsiebiorstw, jak i wéréd kadry menadzerskiej wewnatrz kon-
kretnej organizacji.
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Szanowni Panstwo,

1.

Czy jest Panu/i znane zagadnienie wspoltworzenia wartos$ci z konsumen-
tami w $rodowisku wirtualnym? Dzialania takie moga obejmowac¢ na
przyklad pozyskiwanie przez firme¢ za posrednictwem platformy interne-
towej pomyslow na produkty i ustugi, propozycje usprawnienia procesow
biznesowych, idee w zakresie dzialan marketingowych, ktore sa propono-
wane przez klientow badz osoby niebedace klientami, jak w przypadku
crowdsourcingu.

Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

d
d
d
d

2.

Tak, jest mi znana ta idea, ale nie mialem/am z nig do czynienia w praktyce
biznesowe;j.

Tak, w firmie, w ktdrej pracuje, podejmowane s3 jednostkowe dziatania
wspolnie z konsumentami w zakresie wspoitworzenia produktéw/ustug/idei.
Tak, w firmie, w ktdrej pracuje, wspoltworzenie wartosci z klientami jest ele-
mentem modelu biznesowego firmy i jest stalg praktyka.

Nie, nie jest mi znane zagadnienie wspdttworzenia wartoéci z konsumentami.

Od jakiego czasu Pana/i firma korzysta z rozwigzan wspoltworzenia wartosci
z konsumentami za posrednictwem Internetu?

Prosz¢ wybrac jedna odpowiedz z ponizszych:

g
g
g
g

Mniej niz rok

1 do 31at

Powyzej 3 lat do 10 lat
Powyzej 10 lat
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3. Zasieg dzialania Pana/i przedsi¢biorstwa
Prosze wybrac jedng odpowiedz z ponizszych:
O Lokalny

O Regionalny

O Ogolnokrajowy
O Miedzynarodowy

4. Wielkos¢ przedsiebiorstwa

Prosze wybrac jedng odpowiedz z ponizszych:
O Do 10 pracownikéw

O 11-50 pracownikéow

O 51-250 pracownikéow

O Powyzej 250 pracownikow

5. Dominujacy profil dzialalnosci

Prosze wybrac jedng odpowiedz z ponizszych:
O Produkcja

O Handel

O Ustugi

O Inny, prosze podac jaki.

6. Dominujacy klienci

Prosze wybrac jedng odpowiedz z ponizszych:

O Indywidualni
O Instytucjonalni

7. Kraj pochodzenia (kraj, w ktorym Pan/i pracuje)
Prosze wybrac jedng odpowiedz z ponizszych:

O Afganistan O Antigua i Barbuda
O Albania O Argentyna

O Algieria O Armenia

O Andora O Aruba

O Angola O Australia



uddoddoouoouuuuouuouuoLoLobbLOLoLOUUUuUUuuuUuUULOLOb0bLooaaa

Austria
Azerbejdzan
Bahamy

Bahrajn
Bangladesz
Barbados

Bialorus

Belgia

Belize

Benin

Bhutan

Boliwia

Bosnia i Hercegowina
Botswana

Brazylia

Brunei Darussalam
Bulgaria

Burkina Faso
Burundi
Kambodza
Kamerun

Kanada

Zielony Przyladek
Republika Srodkowoafrykariska
Ceuta

Czad

Chile

Chiny

Kolumbia

Komory

Kongo, Republika Demokratyczna
Kongo

Kostaryka

Wyb. Kosci Stoniowej
Chorwacja

Kuba

Curagao

Cypr

Republika Czeska
Dania

Dzibuti

Dominika

0 dooooouououououououoooooboooooooooouuouououoooboooooaaaa
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Dominikana
Ekwador
Egipt
Salwador
Gwinea Rownikowa
Erytrea
Estonia
Etiopia

Fidzi Republika
Finlandia
Francja
Gabon
Gruzja
Niemcy
Ghana
Grecja
Grenada
Gwatemala
Gwinea
Gwinea-Bissau
Gujana
Haiti
Honduras
Hongkong
Wegry
Islandia
Indie
Indonezja
Iran

Irak

Irlandia
Izrael
Wiochy
Jamajka
Japonia
Jordania
Kazachstan
Kenia
Kiribati

Koreanska Republika Ludowo-

-Demokratyczna
Republika Korei
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Kosowo
Kuwejt
Kirgistan
Laos

Lotwa

Liban
Lesotho
Liberia
Libia
Liechtenstein
Litwa
Luksemburg
Makau
Macedonia
Madagaskar
Malawi
Malezja
Malediwy
Mali

Malta
Wyspy Marshalla
Mauretania
Mauritius
Meksyk
Mikronezja
Moldawia
Mongolia
Czarnogoéra
Montserrat
Maroko
Mozambik
Namibia
Nauru
Nepal
Niderlandy
Nowa Kaledonia
Nowa Zelandia
Nikaragua
Niger
Nigeria
Norwegia
Oman

dddooooooooooooonb0 oo oUouuuoooooooooooaoaaaoa

Pakistan

Palau

Okupowane Terytorium Palestyny
Panama

Papua Nowa Gwinea
Paragwaj

Peru

Filipiny

Polska

Portugalia

Katar

Rumunia

Rosja

Rwanda

Samoa

San Marino

Wyspy Sw. Tomasza i Ksiazeca
Arabia Saudyjska
Senegal

Serbia

Seszele

Sierra Leone
Singapur

Wyspa Sint Maarten (czes¢ holen-
derska wyspy)
Stowacja

Stowenia

Wyspy Salomona
Somalia

Rep. Pd. Afryki
Sudan Potudniowy
Hiszpania

Sri Lanka

St. Pierre i Miquelon
St. Vincent i Grenadyny
Swieta Helena

St. Kitts i Nevis

St. Lucia

Sudan

Surinam

Suazi

Szwecja
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O Szwajcaria O Uganda

O Syria O Ukraina

O Tajwan O Zjedn. Emiraty Arabskie
O Tadzykistan O Wielka Brytania

O Tanzania O Stany Zjedn. Ameryki
O Tajlandia O Urugwaj

O Wschodni Timor O Uzbekistan

O Togo O Vanuatu

O Tonga O Watykan

O Trynidad i Tobago O Wenezuela

O Tunezja O Wietnam

O Turcja O Jemen

O Turkmenistan O Zambia

O Tuvalu O Zimbabwe

Prosze zaznaczy¢ jedna odpowiedz.
8. Branza
Prosz¢ wybra¢ jedna odpowiedz z ponizszych:

Bankowos¢

BPO (outsourcing proceséw biznesowych)
Budownictwo
Doradztwo/Konsulting
Edukacja/Szkolenia

Energetyka
Hotelarstwo/Gastronomia/Turystyka
Internet/e-Commerce/Nowe media
IT

Media/Sztuka/Rozrywka
Nieruchomosci

Prawo

Produkcja
Reklama/Grafika/Kreacja/Fotografia
Sektor publiczny

Sprzedaz

Transport/Spedycja

Ubezpieczenia
Zdrowie/Uroda/Rekreacja

Inne

ddodooouoououuuououououooooo
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9. Prosze¢ zaznaczy¢, w jakim zakresie Pana/i firma wykorzystuje ide¢ wspol-
tworzenia wartosci z klientami/konsumentami.

Prosze wybrac wszystkie, ktore pasuja.

O Konsumenci biorg udzial w tworzeniu nowych produktéw, ustug lub proceséw.
O Konsumenci biorg udzial w ulepszeniu istniejacych produktéw, ustug lub

procesow.

O Konsumenci biorg udzial w tworzeniu tresci i propagowaniu produktéw i ustug

firmy.

O Inne. Prosze podac jakie.

10. Jakich obszaréw dotycza inicjatywy wspoéltworzenia podejmowane przez
Pana/i firme?
Pozwdl na udzielanie odpowiedzi, gdy spetnione sa warunki:

Prosze wybra¢ odpowiednig odpowiedz przy kazdej pozycji:

zarzadzanie
ludzmi

Wyszcze- Nie Stosujemy Stosujemy | Stosujemy St:vs;'g/my Nie

g(xnienie stosu- | w nie wiecej niz | w 31%-50% | w 51%-75% iwigc:j wiem
jemy | 30% projektow | projektow projektow projektow

Marketing

Logistyka

HR -

B+R - dziat
badan
i rozwoju

Sprzedaz

Inne




Zatacznik - Kwestionariusz

211

11. W jaki sposob, w Pana/i opinii idea wspoltworzenia wartosci wspodlnie
z klientami wplywa na wymienione obszary?

Prosz¢ wybra¢ odpowiednia odpowiedz przy kazdej pozycji:

Wyszczegoélnienie

Zdecydowa-
nie sie nie
zgadzam

Nie
zgadzam
sie

Ani sie
zgadzam,
ani sie nie
zgadzam

Zgadzam
sie

Zdecydo-
wanie sie
zgadzam

Wspottworzenie
wartosci z klientami
wptywa na wzrost
satysfakgji klientow

Wspottworzenie
wartosci z klien-
tami zwieksza
powtarzalnosc¢
zakupow

Wspottworzenie
wartosci z klientami
przyczynia sie do
poprawy jakosci
oferowanych przez
firme produktéow/
ustug

Wspottworzenie
wartosci z klientami
przyczynia sie do
obnizenia kosztow

Wspottworzenie
wartosci z klientami
przyczynia sie do
wzrostu wydajnosci

Wspolne wytwa-
rzanie wartosci

z klientami prze-
ktada sie na wzrost
rekomendacji wsréd
konsumentéw
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Wspéttworzenie
wartosci z klien-
tami prowadzi do
zmniejszenia ryzyka
rynkowego

Wspottworzenie
wartosci z klien-
tami przyczynia
sie do poszerzenia
mozliwosci rynko-
wych

Wspottworzenie
wartosci z klientami
prowadzi do wzro-
stu sprzedazy

Wspottworzenie
wartosci z klien-
tami wptywa na
innowacyjnosc
firmy w zakresie
rozwoju produktow/
ustug lub procesow

Wspottworzenie
wartosci z klientami
pozwala na pozy-
skanie aktualnych
informacji o rynku

Wspottworzenie
wartosci z klienta-
mi moze stac'sie,
istotnym zrodtem
przewagi konkuren-
cyjnej dla firmy

12. Jaki sposob podejmowania decyzji w dzialaniach dotyczacych wspottwo-
rzenia wartosci uwaza Pan/i za najlepszy?

Prosze wybra¢ odpowiednia odpowiedz przy kazdej pozycji:

Wytacznie Wspolnie Wytacznie

Wyszczegdlnienie wewnatrz firmy z klientami przez klientéow

Ocena pomystow zgtaszanych
przez klientow
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Wybér najlepszego pomystu

Decyzja o wdrozeniu wybranego
rozwigzania

13. Czy w Pana/i opinii wybdr platformy internetowej, dzigki ktdrej realizo-
wane s3 inicjatywy wspoltworzenia wartosci z klientami, ma wplyw na
osiggniete rezultaty?

Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O Tak, wlasna platforma przynosi najwieksze korzysci.

O Tak, specjalistyczna platforma posrednika, np. platforma crowdsourcingowa,
przynosi najwigksze korzysci.

O Tak, profile na portalach spolecznosciowych przynosza najwieksze korzysci.

O Nie widze zwigzku miedzy rodzajem platformy a osigganymi rezultatami.

O Nie wiem / Trudno powiedziec.

14. Czy w Pana/i opinii forma wynagrodzenia dla klientow za udzial w ini-
cjatywach wspoltworzenia wartosci ma wplyw na poziom zaangazowania
klientow?

Prosz¢ wybra¢ jedna odpowiedz z ponizszych:

Klienci sg najbardziej zaangazowani, podejmujac wspodtprace bez wynagro-
dzenia.

Klienci sg najbardziej zaangazowani, gdy wspotpraca jest wynikiem rywalizacji
o0 nagrode.

Klienci sg najbardziej zaangazowani, gdy otrzymuja wynagrodzenie finansowe.
Nie widze zwigzku miedzy rodzajem wynagrodzenia a poziomem zaangazowania
W procesie wspottworzenia wartosci.

Nie wiem / Trudno powiedzie¢.

o oo o d

15. Czy w Pana/i firmie jest specjalna komorka lub stanowisko, ktore odpowia-
da za procesy wspoltworzenia wartosci i koordynuje prace z klientami?

Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O Tak, mamy specjalny dzial.

O Tak, mamy osobe¢ odpowiedzialng za ten obszar.
O Nie, zajmujg si¢ tym rézni pracownicy.

O Nie wiem.



214 Zatacznik - Kwestionariusz

16. W jaki sposob w Pana/i firmie mierzone sa efekty wspolpracy w ramach
wspoltworzenia wartosci z klientami?

Prosze wybra¢ wszystkie, ktore pasuja:
O Customer lifetime value

O Customer referral value

O Customer influencer value

O Customer knowledge value

0 Nie wiem.

O Inne (prosze podac jakie).

17. Jakie zagrozenia dostrzega Pan/i w obszarze wspoltworzenia wartosci
z klientami?

Prosz¢ wybra¢ odpowiedniag odpowiedz przy kazdej pozycji:

. Nie wiem

. - brak 4-
Wyszczeg6lnienie 0 b. a . 12 |3 d.u ze- [ Trudno
zagrozenia zagrozenie s
powiedziec

Wspottworzenie wartosci

z klientami wyzwala opor
wsrdd pracownikow, ktdrzy
byli dotychczas zaangazowani
w wytwarzanie propozycji
wartosci wewnatrz firmy

Wspottworzenie wartosci

z klientami naraza firme na
ujawnienie strategicznych
informacji

Klienci nie s3 w stanie
zaproponowac lepszych
rozwigzan od pracownikow
zatrudnionych w firmie

Wspottworzenie wartosci

z klientami spotyka sie czesto
wewnatrz organizacji z nie-
zrozumieniem ze strony kadry
zarzadzajacej
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